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يعد مصطلح التسويق من أكثر المصطلحات والموضوعات تداولاً هذه 
الأيام» سواء على مستوى الأفراد أو الأسرة أو المؤسسات والمنظمات 2 
القطاعين الخاص والحكومي. وإذا كانت الإنترنت هي الكلمة الأكثر 
شيوعا بين الناس» فإنها أصبحت شبكة للتسويق أكثر من كونها شبكة 
للمعلومات وخاصة مع انتشار التجارة الإلكترونية والاقتصاد الإلكتروني 
وغيرها من المصطلحات ذات العلاقة بالتسويق. 

ونتيجة لتزايد الاهتمام بالتسويق على المستوى العالمي» فقد أصبح حقلا 
من حقول المعرفة والدراسة 4 معظم الكليات والجامعات بك العالم. وصار من 
الصعب أن تجد دولة» حتى من بين الدول النامية» لا تقوم بتدريس التسويق 2 
مختلف المؤسسات الأكاديمية وبمختلف المستويات. كما أنه أصبح من أكثر 
الموضوعات التي تقدم 4# الدورات التدريبية المتخصصةلمعاهد ومؤسسات 
الت الشامنة اة 

وقد اهتمت مختلف التخصصات العلمية والأكاديمية بموضوع التسويق؛ 
ونتيجة لذلك ثم إدخاله ضمن مقررات علم المكتبات والمعلومات بے السئوات 
الأخيرة ضمن مقرر (تسويق المعلومات). وقد بدأت عدة جامعات عربية بتدريس 
هذا المقرر» وكانت الجامعات الأردنية من بين الجامعات العربية والعالمية التي 
أولته الاهتمام الذي يستحق 4# هذا العصر الذي يوصف بعصر المعلوماتية. 

ومع أن هنالك العشرات من الكتب العربية ‏ مجال التسويق بشكل 
عام» إلا أن اللفة العربية تفتقد تماما لكتاب منهجي ب4 مجال (تسويق 
المعلومات) يجمع ما بين مفهوم التسويق واعتماد المعلومات كسلعة وبالذات سك 
المؤسسات المعلوماتية كالمكتبات ومراكز ال معلومات. ومن هذا المنطلق جاءت ˆ 








فكرة هذا الكتاب ليسد الثفرة الواضحة 4# المكتبة العربية وليقدم مادة 
جديدة للأساتذة وللطلبة 4 نفس الوقت من المتخصصين والمهتمين بهذا الموضوع. 

يضم الكتاب تسعة فصول على النحو التالي: 
الفصل الأول: تسويق المعلومات: مفاهيم أساسية. 
الفصل الثاني: بيئة تسويق المعلومات 
الفصمل الغاتق: التسويق ها اعمات المعاوفاتية 
الفصل الرابع: تسويق الخدمات 4 المكتبات ومراكز المعلومات 
الفصل الخامس: تجزئة السوق المستهدفة والمزيج التسويقي. 
الفصل السادس: استراتيحية تسويق المعلومات. 
الفصل السابع: العلاقات العامة 4 خدمة تسويق المعلومات. 
الفصل الثامن: التسويق عبر الإنترنت. 
الفصل التاسع: بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقي. 

ويضم الكتاب قائمة مختارة بأهم المواقع الخاصة بتسويق المعلومات على 
شبكة الإنترنت. كما يضم قائمة بالمصادر العربية والإنجليزية 2 المجال. 

نتمنى أن نكون قد وفقنا ب إعداد مادة هذا الكتاب الذى يعد الأول 
ا ر تناف که ل كام على ا 
ولذلك نرجو أن تصلنا تغذية راجعة وملاحظات الزملاء والطلبة» لكي نتابع 
القتعدون: و التو الطيعات القادمة: 

واللّه الموفق 
المؤلفان 
عمان 2009/17/1 
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- تطور مفهوم تسويق المعلومات. 
- وظائف | لنسويق. 
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لقد ظهرت عدة تعريفات لمفهوم التسويق والنشاط التسويقي بسبب تزايد 
الاهتمام بهذا المجال» وخاصة ب البلدان الرأسمالية المتقدمة؛ باعتباره أحد 
توجهات نشاطات الأعمال الحديثة» وذلك منذ بداية النصف الثاني من القرن 
العشرين. وقد كان للتطورات الاقتصادية الأثر الكبير ےك تطور مضهوم 


التسويق وإنتشاره بين المؤسسات المختلفة. كما كان للتقدم التكنولوجي 
وزيادة المنافسة ك الأسواق آثاره أيضاً على تطور مفهوم التسويق. ومن بين هذه 
التعريفات للتسويق: 
« التسويق: جميع أوجه النشاط التي تعمل على انتقال السلع والخدمات من 
مراكز إنتاجها إلى مستهلكيها (المستهلك النهائي). 
« التسويق: تقديم السلع والخدمات المناسبة للأشخاص المناسبين» # المكان 
الا الوقك لذ تلت اسر اللناسي عن طروق مرت انهل 
تزويجى ماسب 
والتسويق بهذا المفهوم يتضمن جميع أوجه النشاط التي تعمل على خلق 
المنفعة المكانية والزمانية ومنفعة التملك للسلعة أو الخدمة؛ ومعنى ذلك أنه 
نشاط اقتصادي لخلق هذه المنافع. أن التسويق يضيف قيماً جيدة على السلع 
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المنتجة؛ حتى يمكن أن تجسد مجالاً إلى الاستهلاك وإشباع رغيات 

المستهلكين. 

« التسويق: نظام كلي متكامل لأنشطة الأعمال المصممة لتخطيط وتسعير 
وترويج وتوزيع السلع والخدمات القادرة على إشباع رغبات المستهلكين 
الحاليين والمتوقعين. (الجمعية الأمريكية للتسويق .)۸×N۸‏ 

* التسويق: مجموعة من المفاهيم الأساسية التي ترتبط مضامينها بالحاجات 
والرغبات الإنسانية والسلع والخدمات المتاحة؛ إضافة إلى ما تتطليه من 
عمليات مبادلة وتعامل وأسواق. .(Philip Kotler)‏ 

ثم إن كوتلر أعاد تعريف التسويق بعد ذلك فيما يتعلق بالتسويق بے 

المؤسسات غير البادفة للريح» حيث عرف التسويق بأنه تحليل» وتخطيط› 

ومرافبة للبرامج» المصاغة بشكل دقيق والمصممة للحصول على قيم التبادل 

التطوعى مع الأسواق المستهدفة لفرض إنجاز أهداف تنظيمية." وهذا التعريف 

يؤكد 5 سبع تقاط كما تراها دارلين وينجاند -77'©1118820 .(1 - هي: 

1- التسويق عملية إدارية تتضمن التحليل» والتخطيطء؛ والتنفيذ والمراقبة. 

2- التسويق يعني أو يركز على البرامج المصاغة بشكل دقيق - وليس 
الأحداث العشوائية- والمصممة لإنجاز استجابات مرغوبة. 

3- التسويق يسعى لجلب أو الحصول على المتبادلات التطوعية. 

4- التسويق يختار أسواقاً مستهدفة ولا يسعى لأن تكون كل الأشياء نكل 
الا 

5- التسويق مرتبط مباشرة بإنجازات الأهداف التنظيمية. 

6- التسويق يضع التركيز على رغبات واحتياجات الأسواق المستهدفة أكثر 
من التركيز على خيارات المنتجين. 








الفصل الأول: تسويق المعلومات (مقافيه اسا 


7- التسويق يستخدم ما هو متمارف عليه باسم المزيج التسويقي” أو العناصر 
الأربعة: السلعة أو المنتوج, التسعير (وضع الأسعار), والتوزيع» والترويج. 

ويوضح الشكل التالي المكونات الأساسية لجوهر المفهوم التسويقي 

كما يراها ڪوتلر: 





ه التسويق: هو العملية الإدارية التي يتم بواسطتها تحقيق قدر من التطابق 
بين السلع والخدمات المنتجة من جهة » وبين الأسواق من جهة أخرى» 
والتي تنتقل من خلالبا ملكية تلك السلع والخدمات من بائعيها إلى 
مشتريها. (Cundiff and Sti11)‏ . 

ه التسويق : نظام متكامل تتفاعل من خلاله مجموعة من الأنشطة البادفة إلى 
تخطيطء وتسهيرء وتوزيع؛ وترويج للسلع والخدمات للمستهلكين الحاليين 
والمرتقبين. (ستانتون وآخرون). 

« التسويق: عمليسة مطابقة (ع«أطء†ة) يتم من خلالبا موائمة السسلع أو 
الخدمات أو الأفكار لحاجات المستهلك. «(William Kincaid)‏ 
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- وينظر (8800221) إلى التسويق من زاويتين: 
الأوتى: أن التسويق يمثل ظاهرة للدراسة. 
الثاني اكه يمقر سقلا للدراسة: (غله السبويق): 

(التسويق كمملية تبادل) 





معان مادية ونفسية واجتماعية 


- التسويق: مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي توجه من خلالها مواد مؤسسة ما 
(صناعية أو تجارية أو خدمية) لفرص متاحة ے سوق ماء ويكون لبا مغزيان 
هامان اجتماعيا وافتصادياء كما تتطوي على مضامين ريحية معينة (سواء 
كان الريح ماديا أو اجتماعياً للمؤسسة). (رائف توفيق وناجي معلا). 


- التسويق: فلسفة إدارية تقوم بتعبئة واستخدام جهود وإمكانات المشروع: 
والرقابة عليها» بغرض مساعدة المستهلكين 4 حل مشكلاتهم المختلفة؛ 
4 ضوء الدعم المخطط للمركز المالي للمشروع (ع«نK‏ 11650611). وقد حدد 
18 أركان المفهوم التسويقي الحديث فيما يلي: 
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أ- إدراك أهمية الدور الاستراتيجي للمستهلك وأهمية الابتكار 2 
جال التمنويق. 

ب- أهمية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلة. 

ج- أهمية تقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القديمة. 

د- أهمية إعادة النظر وتغيير التنظيم الملائم لطبيعة المشروع. 

و- ضرورة التخطيط الطويل ومتوسط الأجل للتسويق. 


- أهمية بحوث التسويق وضرورة تحديد الأهداف ووضوحها. 


وقد جمع همشري”" التعريفات التالية للتسويق: 

« التسويق: هو جميع أوجه النشاط والجهود التي تبذل حتى يتم انسياب السلع 
والخدمات من المنتج أو المستورد إلى المستهلك النهائي. 

« التسويق: هو نشاط إنساني يهدف إلى إشباع الحاجات والمطالب الإنسانية عن 
طريق عمليات تبادلية. 

ه التسويق: هو أحد وظائف المنظمة التي تقوم على إنتاج السلع والخدمات التي 
تشبع حاجات المستهلكين ورغباتهم» وتسعير تلك السلع وتوزيعها وترويجها 
بشكل يؤدي إلى توافرها بين يدي المستهلك 4 الزمان والمكان المناسبين. 

ه التسويق: هو مجموعة الأنشطة المتكاملة التي تجري 2# إطار نشاط إداري 
محدد» وتقوم على توجيه انسياب السلع والخدمات والأفكار لتحقيق 
الإشباع للمستهلك والمشتري الصناعي من خلال عمليات متبادلة» تحقق 
أهداف المنتجين أو الموزعين أو المستوردين؛ وذلك 2 حدود توجهات المجتمع. 


)1( همشري› عمر. الإدارة الحديثة للمكتبات والمعلومات» ص335- 6. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ويعرفه شريف شاهين بأنه وظيفة إدارية تشمل مجموعة من الأنشطة 
المتكاملة التي تسبق إنتاج السلعة أو الخدمة» والتي تبذل بعد إنتاجهاء وهو 
علاقة تبادل (مبادلة) تتأثر بظروف البيئة» ويهدف إلى انتقال وتدفق السلعة أو 
الخدمات من مركز إنتاجها إلى مستهلكيها النهائيين للوصول إلى درجة 
الإشباع؛ ولتحقيق ذلك فإن التسويق يسعى إلى تقديم المنشأة بأسلوب يمكس 
رغبات وحاجات السوق المستهدف والتطوير والتقييم الدائمين للمنتج. أو هو 
عملية من عمليات الإدارة» يتم من خلالبا تحديد» وتوقع» وتوفير احتياجات 
المستفيدين بكفاءة وفاعلية. 

ويعرف التسويق بأنه "أداء أنشطة الأعمال التي تعنى بتدفق السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل”''. والتسويق هو "التحليل 
والتخطيط والتنيفن والرقابة على البرامج التي تم إعدادها لتحقيق تبادل طوعي 
للأشياء التي لہا حب و مما اسواق يتيوت بفرض تحقيق أهداف 
تنظيمية”. والتسويق أيضاً هو "مجموعة الجهود التي تقوم بها الوحدة 
الاقتصادية 4# إشباع الحاجات الحالية والمستقبلية للأفراد بتقديم السلع 
والخدمات بالكميات د والأسعار المناسبة بے الوقت والمكان 


المناسبين يهدف د تحقيق الريه!© :1 ويعرف التسويق على أنه ' تعريف وتحديد 
حاحات روفاك ال وإرضاء هذه الحاجات بشكل يدر الريح على 
| 


ويمكن القول أنه يمكن تعريف التسويق من ثلاث نواح مختلفة هي : 


(1) حدادء شفيق إبراهيم» أساسيات التسويق: ص13. 

(#6المسناعن » كى خن الجن اهن الشامل اة 
A SO‏ 

(4) الديوة جي اي مين الق الخدت ذاو الو 2 
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0 الأول: : تسويق المعلومات (مفاهيه أساسية) 








وهي عملية التبادل بين البائع والمشتري للسلع والخدمات» ذات القيمة 
وعلك O‏ ا المتبادلة. 


كانياً: إدارية ‏ 
ويدخل ضمنها عمليات التسعير والتوزيع والترويج وخدمات البيع البريدي وتنبؤ 
جماعات البحث 2 الإدارة. 
كالثا: قاتونية : 
وهي عملية نقل الملكية من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري. 


ولابد من ملاحظة ما يلي بك التعريفات السابقة: 

- أشارت بعض التعريفات إلى أن التسويق يبدا بعد الإنتاج» ولكن التسويق 
يبدأ حقيقة قبل الإنتاحج. 

- أشارت بعض التعريفات إلى أن التسويق مختص بالسلع والخدمات» ولكن 
التسويق يتعامل أيضا مع الأفكار. 

- أوضحت بعض التعريفات إلى أن التسويق يوجد 4# المنشأة الاقتصادية 
ا ا مجه الشبويق 3 السات الى لأ تيدف إل اتر 

وبناء على التعريفات السابقة للتسويق ولبيان واقعه التطبيقي لابد من 

إبراز الأبعاد التالية: 

1 - التسويق يمثل تاف متڪاملا System)‏ 1216513160) تتفاعل من خلاله 
مجموعة من الأنشطة الفاعلة والمصممة بهدف الوصول إلى نهايات معينة. 
ولبذا لابد من توشير الإمكانيات والموارد بما فيها المعارف والمهارات 
اللازمة للوصول إلى النتائج. 








ات المعلومات 

2- أن التسويق يمثل عملية موجهة ومصممة مسبقاً » وهو ما يتطلب قدراً من 
التخطيط والإعداد » وإخضاع عملية التسويق للمنطق والمنهجية العلمية. 

3- أن التسويق عملية ديناميكية ذات أبعاد تنعمحس مضامينها على 
عمليات التحول والتطور الاجتماعي والاقتصادي. وهذا يعني أن للتسويق 
مسؤولية اجتماعية. 

4- أن المقياس الرئيسي لمساهمة التسويق 4 عملية التطور الاجتماعي هو 
مستوى الإشباع الذي يتحقق نتيجة عمليات المطابقة بين الحاجات 
والرغبات الاستهلاكية: وبين السلع والخدمات التي ينتجها النظام 
الإنتاجي. 

5- أن ثنائية التأثير بين أطراف المنظومة التسويقية يؤحد حقيقة 
الاعتمادية والتداخل بين عناصرهاء وبالتالي ضرورة التنسيق لإنجاز 
الأهداف التسويقية. 

6 أن مفهوم الربح كما هو وارد 2# التعريفات السابقة يمتد إلى أبعد من 
مجرد الربح المادي» وهذا يوسع من نطاق التجربة التسويقية لتصبح 
أكثر شمولية ويمتد مفهوم التسويق إلى مؤسسات أخرى اجتماعية أو 


(DD. 2 
. 2 خدمية‎ 


(1) توفيق ومعلا مصدر سابق» 2002. 





الفصل الأول: تسويق المعلومات مقافي اسان 





ويبسين كل من مارثا زاخرت -× .171عطع23 - وروبرت وليامز - 
-11/11113105.15 المفاهيم الرئيسية للتسويق وطبيعة وأهمية هذه المفاهيم على 


النحو التالي: 

معرفة الأسواق الفعلية وغير الأسواق المتوقعة ضمن 
ال ك حت اواك فيان 
المفاهلة اة لوان الجموستات وخدضات 
اماف اا الات ا 












تقرير الاحتياجات والأفضليات. جمع المعلومات. 
ا 










تقرير الحد الأعلى من مزيج الونتاج؛ التسعيرة؛ 












اليومية وي4 النتاج الفكري لعلم المكتبات والمعلومات وغيرها من العلوم ذات 








الفصل الأول تسويق المعاومات (مذاهيم امناسية) 





تحديد تعريف دفيق ومتفق عليه لبذا المصطلح. ونتيجة لذلك فقد تعددت 

التعريفات حتى أن بعضهم مثل 1776111530 حصر عشرات التعريف لمصطلح 

المعلومات؛ ومن هذه التعريفات ما ذهب إلى حد القول أن المعلومات هي الحياة. 

كما يواجه من يحاول تعريف المعلومات مشككلة أساسية تكمن ج 
التمييز بين عدد من المفاهيم ذات العلاقة ومن بينها: البيانات؛ المعلومات» 
المعرفة وغيرها من المصطلحات. 
وهناك تعريفات لا حصر لبا لمفهوم المعلومات من بينها: 

© المعلومات: ما نحصل عليه نتيجة لمعالجة البيانات بطريقة تزيد من مستوى 
المعرفة لمن يحصل عليهاء وهي ذات قيمة وفائدة 4 صناعة القراراتف" 

« المعلومات: الحقائق والأفكار التي يتبادلبا الناس 2 حياتهم العامة ويكون 
ذلك التبادل عادة عبر وسائل الاتصال المختلفة وعبر مراكز ونظم المعلومات 
المختلفة 4 المجتمع (الموسوعة البريطانية هتتقطة]811). 

« المعلومات: بيانات تمت معالجتها بغفرض تحقيق هدف معين:؛ يقود إلى اتخاذ 
قرارء توصيل الحقائق والمضاهيم إلى الأفراد مرو وه معرفتهم. 
مجموعة من البيانات المنظمة والمنسقة بطريقة توليفية مناسبة» بحيث تعطي 
معنى خاص» وتركيبة متجانسة من الأفكار والمفاهيم تمكن الإنسان من 
الاستفادة منها # الوصول إلى المعرفة واكتشافها”. 

© المعلومات: تبدأ من البيانات (10218) وهي مواد خام أولية ليست ذات قيمة بشككها 
الأولي هذاء ما لم تتحول إلى معلومات ذات قيمة مفهومة؛ فالمعلومات هي 
البيانات التي تمت معالجتها وتحويلها إلى شكل له معنى» والمعلومات قد لا 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





يكون شيء يمكن لمسه أو رؤيته أو الإحساس به؛ فنحن عادة نصبح على علم 
وعلى هذا الأساس فإن المعلومات هي الشيء الذي يغير الحالة المعرفية للشخص 
2 موضوع ما أو مجال ما"". 


E , معالجةے 15 . اتصال‎ 9 2 
E oe 15 2 


(العلاقة بين البيانات والمعلومات والمعرفة) 


وعلى الرغم من اختلاف التعريفات لمصطلح المعلومات» يمكن النظر إلى 
المعلومات على أنها ظاهرة علمية تتضمن 4 دلالات أساسية هي: 
1 - التعبير عن حالة من المعرفة (ع1411017/1808 01 251816»: بمعنى التحول من 
حالة ذهنية إلى أخرى. 
2- التعبير عن عملية (55ع5100) بمعنى تحويل البيانات إلى وضع معريك جديد. 
3- التعبير عن سلعة (00225200167)) آي يمعنى تمثيل العالم وما ينطوي عليه من 
أحداث وأشياء وحركات بصورة مادية يمكن تداولبا والاستفادة منها. 
4- التعبير عن بيئّة (1901/110111116121) بمعنى تطور التفاعل بين المتغيرات 
والطروت اتی اا ا و ادام 
والمعلومة هي أصغر وحدة ع المعلومات وهي ناتج معالجة البيانات من 
خلال إخضاعها لممليات خاصة بذلك مثل التحليل والتركيب من أجل 
استخلاص ما تتضمنه البيانات من مؤشرات وعلاقات ومقارنات وكليات 


(2)Debons, Anthony... et. Al. 1 
Information science. Leyden: Noordh off, 1975. P. 21-24 





الفصل الأول: تسويق المعلومات 





وموازنات ومعدلات وغيرها من خلال العمليات الحسابية المتعلقة بعلم 
الرياضيات والطرق الإحصائية والرياضية والمنطقية؛ أو من خلال إقامة نماذج 
المحاكاة» فالمعلومات هي البيانات التي خضعت للمعالجة. 

وتعد البيانات الركيزة الأساسية للمعلومات: 5 دمي ال اا 
والمعلومات المتغير التابع إذ تتنوع المعلومات بتنوع ا 
اللات على أنه ما مدل الفاق والأراء و اترك االصتوينة من ضور ةد مقرو 
أو مسموعة أو مرثية أو حسية أو ذوقية . ويحصل الفرد على المعلومات من العديد 
مخ لاذ ر هل :الكتي والدوويات والشبكة المائية ا اال 

ونظراً لأهمية المعلومات» وتزايد الاهتمام بهاء وممالجتهاء ودخول مفهوم 
انفلم ا ا افا وک مجر لعلم جيه مه اقرع يعرف ا 
المعلومات" يرتبط بش كل كبير بعلوم الحاسوب والمكتبات والاتصالات 
واللفات» حيث بدأ هذا العلم بداية بدراسة جمع المعلومات ومعالجتها وتوزيعها 
باستخدام التقنيات الحديثة مثل شبكة الإنترنت العالمية"؟ . 

وتوف 1ع وآخرون المعلومات بأنها "حقائق وبيانات منظمة 
تشخص موقفاً محدداً أو ظرفا محدداً أو تشخص تهديداً ما أو فرصة محددة. 
وتبعا لذلك» فإن المعلومات هي نتيجة البيانات . 

ويعرف كل من 0۲١ء04۷‏ و 2115815 المعلومات بأنها رسالة على 
شكل وثيقة أو اتصال صوتي أو مرئي» هدفها تفيير الطريقة أو الأسلوب الذي 
يدرك به المتلقي شيئاً ماء فيكون لبذه الرسالة أثر ب أحكامه وسلوكه: 
وهذا هو الفرق بين المعلومات وبين البيانات التي لا تحدث أي أثر. 

ويعرف 717118 (1993) المعلومات بأنها حقائق وبيانات منظمة تصف موففا 
ا فة وو د فاكلذ ا جل أن ت البيانات 
معلومات» يجب أن تقدم هذه البيانات 4 سياق» مع وجود هدف» ومع تنظيم 


)1( اللڪاوي› إبراهيم» إدارة المعرطة؛ ص22. 


تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





لبا يمكن تمييزه وإدراكه» وبحيث تكون لبا علاقة بموقف أو مشككلة أو 
تقار روك ا AEE E‏ ميتي لاتير NEE‏ 
عن موقف معين» واتخاذ قرار حول كيفية معالجته وإدارته. 

ويقول العلي: أما المعلومات (12105018]1057) فهي بيانات منسقة ومرتبة 
8 01831261 التي يمكن التفاهم والتواصل بموجبها عا Ca١‏ 
111810 . أي أنها مجموعة من البيانات المنظمة المنسقة بطريقة توليفية 
مناسبة» بحيث تعطي معنى خاصء وتركيبة متجانسة من الأفكار 
والمفاهيم؛. تمكن الإنسان من الاستفادة منها ب4 الوصول إلى المعرفة 
وانعتقاظها: 

والمعلومات قد لا تكون شيئاً يمكن لمسه؛ أو يمكن رؤيته أو سماعه أو 
الإحساس به. فنحن عادة نصبح على علمء بشيء ماء أو بموضوع ماء إذا ما 
طرأ تغيير على حالتنا المعرفيةء 4 ذلك الموضوع. وعلى هذا الأساس فإن 
المعلومات هي الشيء الذي يغير الحالة المعرقية للشخص ك موضوع ماء أو 
مجال ما. 

وكلمة معلومات مشتقة من كلمة 'يعلم 1210:52 '» وهي أي المعلومات 
مدق NE‏ لتوقيوية اللا نيه انض مكحي E O RE‏ 
Information‏ . ۰ 

ويعرف البعض المعلومات» بأنها عبارة عن بيانات )03a(‏ تمت معالجتها 
بغرض تحقيق هدف معين» يقود إلى اتخاذ قرار. ومن الواضح أن هذا التعريف 
متاك بطلاقة العلوساتك هتا عة العوارات وتاه 

وعلى أساس هذه التعاريف» فإن البيانات هي المواد الخام» التي تعتمد 
عليها المعلومات› والتي تأخذ شكل أرقام أو رموز أو عبارات أو جملء لا معنى 
لہا إلا إذا تم معالجتهاء وارتبطت مع بعضها بشكل منطقي مفهوم لتتحول إلى 


)1( حجازي› هيثم. إدارة المعرفة› ص54. 





ET ET‏ : تسويق المعلومات (مقاهيم أساسية) 
معلومة أو معلومات» ويكون عادة عن طريق البرامجيات والأسائليب القنيسة 
المستخدمة 2 الحواسيب عادة. 


وَيَوْضح القاضئ :وتصرا؟؟ الفروق الأساسية بين البيانات والعلومات حت 
الجدول التالي: 


محددة الفيمة بتحديد 
عوامل القيمة والتأثير 
على قيمة المعلومات 


الرسمي وغير الرسمي 








ويتضمن الإنتاج الفكري سن والمعلومات تعاريف عديدة لهذا 
الصطلح كما يقول النوايسة© و 
1- التعريف الأول: المعلومات تعني البيانات المصوغة بطريقة هادفة لتكون 
اساسا لاتخاة القراز 3 حين أن البياناك هي المادة الام التي لا قود غالبا 
إلى اتخاذ قرار ماء بل تمهد لعملية اتخاذ القرار ويستلزم وجود المعلومات 


)1( القاضي» زياد ومسعود نصر. تحليل وتصميم نظم المعلومات المحوسية» ص40. 
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تسويق 





توفر وعاء فكري يحويها وهي ما يسمى بالوثيقة كوسط يحمل المعلومات 
والبيانات. 

2- التعريف الثاني: المعلومات مجموعة من الحقائق والبيانات التي تخص أي 
موضوع من الموضوعات والتي تكون الغاية منها تنمية وزيادة معرفة الإنسان 
فهي أي المعلومات قد تكون عن الأماكن أو عن الأشياء أو عن الناس 
وبالتالي فالمعلومات هي أية معرفة مكتسبة من خلال البحث أو القراءة أو 
الاتصال أو ما شابه ذلك من وسائل اكتساب المعلومات والحصول عليها. 

3- التعريف الثالث: المعلومات هي معرفة خاصة ووحدة متكاملة من البيانات 
والحقائق المعرطية؛ وبمفهوم فلسفي أعم يمكن تعريف المعلومات على أنها 
محتويات العلاقة بين أشياء مادية متداخلة ومتفاعلة مع بعضها تبرز نفسها 
4 حالة تغير من هذه الأشياء. 

وللمعلومات جانبان هامان هما : 
1- الجانب الذهني؛ وهو جانب فلسفي وقد تم توضيحه 4 التعريف الشالث 
للمعلومات. 


اتات اوائ حب ا ار ك هنذا الحا ا مانن 
اتائ او كيرها ف الوت الو انس مج هيده ا وات مين 
أجل الرجوع إليها والإفادة منها وهذه المواد تشمل: الكتب» النشرات› 
الذووفا كي اناف إل لواف المستعية وا لضيو ومورها: 







E E E ال‎ E EEE طاو‎ 


تختلف أنواع المعلومات باختلاف الإفادة منهاء ويبشكل عام تقسم 
المعلومات إلى الأنواع التالية من وجهة نظر عبد اهادي" : 











الفصل الأول: تسويق المعلومات (مفاهيم أساسية) 


1- المعلومات النطويرية أو الإنمائية مثل: قراءة كتاب أو مقال والحصول على 
مفاهيم وحقائق جديدة الفرض منها تحسين المستوى العلمى والثقاة 
للإنسان وتوسيع مداركه. ٠‏ 

2- المعلومات الإنجازية: وبهذه الطريقة يحصل الإنسان على مفاهيم وحقائق 
تساعده ب4 إنجاز عمل أو مشروع أو اتخاذ قرار كاستخدام المستخلصات 
والمراجع والوثائق الأخرى التي تعود إلى إكمال العمل المطلوب إنجازه. 

3- المعلومات التعليمية: وهذه تتمثل ‏ قراءة الطلبة ‏ مراحل حياتهم العملية 
للمقوزات الد ر اة واكواذ التقايمية. 

4- المعلومات الفكرية: وهي الأفكار والنظريات والفرضيات حول العلاقات 
التي من الممكن أن توجد بين تنوعات عناصر المشكلة. 

5- المعلومات البحثية: وهذه تشمل التجارب وإجراءها ونتائجها ونتائج الأيحاث 
وبياناتها التي يمكن الحصول عليها من تجارب المرء نفسه أو من تجارب 
الآخرين» ويمكن أن يكون ذلك حصيلة تجارب معملية أو حصيلة أبحاث 
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أدبية. 

6- المعلومات الأسلوبية النظامية: وتشمل الأساليب العلمية التي تمكن الباحث 
من القيام ببحثه بشكل أكثر دقة» ويشمل هذا النوع من المعلومات 
الوسائل التي تستعمل للحصول على المعلومات والبيانات الصحيحة من 
الأبحاث الك تختير بموجبها صحة هذه البيانات ودقتها وقد اشتقت منها 
الموقف ا السلوك العلمي. 

7- المعلومات الحافزة وال مثيرة. 

8- المعلومات السياسية وهذا النوع من المعلومات مركز قضية وعملية اتخاذ القرار. 

9- المعلومات التوجيهية: فالنشاط الجماعي لا يستطيع أن يعمل بكفاية بدون 
تنسيق» ولا يمكن أن يتم هذا التنسيق إلا عن طريق إعلام توجيهي. 





تسويق ال معلومات وخدمات المعلومات 





تعد المعلومات من أهم مكونات حياتنا المعاصرة بل أنها تشكل عنصر 
التحدي لكل فرد ث المجتمع لارتباطها ب كل المجالات والنشاطات البشرية 
وتعتبر المعلومات من المصادر القومية المؤثرة بى تطور الدول ونمو المجتمعات 
حتى أن الدول المتقدمة تعتبرها كالمصادر الطبيعية الأخرى من حيث الأهمية 
وإمكانية مساهمتها ب4 زيادة الدخل القومي لأي بلد ويمكن أن نلخص أهمية 
المعلومات بالنقاط التالية: 
| - تعتبر العنصر الأساسي بے اتخاذ القرار المناسب وحل المشكلات. 


2- لبا دور كبير بے إثراء البحث العلمي وتطور العلوم والتكنولوجيا. 

3- لبا أهمية كبيرة ب4 مجالات التنمية الاقتصادية والاجتماعية والإدارية 
والثقافية والصحية ... الخ. 

4- تساهم ے بناء استراتيجيات المعلومات على المستوى الوطني أو العالمي. 

5- للمعلومات دور كبير 2ے المجتمع ما بعد الصناعي ففي المجتمع ما قبل 
الصناعي - المجتمع الزراعي - كان الاعتماد على المواد الأولية والطاقة 
الطبيعية مثل الريح والماء والحيوانات والجهد البشريء اماك المجتمع 
الصناعي فقد أصبح الاعتماد على الطاقة المولدة مثل الكهرباء والغاز 
والفحم والطاقة النووية. 

6- تساعدنا المعلومات 4 نقل خبراتنا للآخرين وعلى حل المشكلات التي 
تواجهنناء وعلى الاستفادة من المعرفة المتاحة. 

كما أن توافر المعلومات المناسبة لأغراض التتمية الاجتماعية 

والاقتصادية يمكن أن تؤدي إلى تحقيق المكاسب التالية: 

| - تنمية قدرة المجتمع على الإفادة من المعلومات المتاحة. 

2- ترشيد وتنسيق جهود المجتمع 4 البحث والتطوير على ضوء ما هو متاح من 
معلومات. 











الفصل الأو : تسويق المعلومات (مفاهيم أساسية) 


3“ ضمان قاعدة معرفية عريضة لحل المشكلات. 
4- الارتفاع بمستوى كفاءة وفعالية الأنشطة الفنية # الإنتاج والخدمات. 


5- ضمان مقومات القرارات السلمية 4 جميع القطاعات" . 








هناك العديد من الخصاتص البامة للمعلومات كما هى موضحة 2 
A ES 95 :‏ لله 
الشكل التالي وهي على النحو التالي من وجهة نظر خشبة: 





التوقيت المناسب:يغتي أن تكون المعلومات مئاسية زمنيا لأستخدامات 
المستفيدين خلال دورة معالجتها والحصول عليها وهذه الخاصية ترتبط بالزمن 
الذي تستغرقه دورة المعالجة (الإدخال» وعمليات المعالجة: إعداد التقارير عن 
الملخرجات للمستفيدين) : ومن أجل الوصول إلى خاصية التوقيت المناسب 
للمعلومات فإنه من الضروري تخفيض الوقت اللازم لدورة المعالجة ولا يتحقق 
ذلك باس اة السالسوي للحضون على مغلؤنات وة وهاو ل اجات 
المستفيدين 2 توقيت مناسب. 





وتعني أن تكون المعلومات 4 صورة صحيحة خالية من أخطاء التجميع 
والتسجيل ومعالجة البيانات أي درجة غياب الأخطاء من المعلومات ويمكن 
القول بأن الدقة هي نسبة المعلومات الصحيحة إلى مجموع المعلومات الناتجة بے 
خلال فترة زمنية معينة. 





(2) خشبة» محمد السعيد. نظم المعلومات والمفاهيم والتكنولوجياء ص47. 








المعاومات لاحتياحات المستفيدين بصورة حيدة وهذه الخاصية يمكن فياسها 





المرونة: هى قابلية تحكيف المعلومات و3 تسهيلها لتلبية الاحتياحات المختلفة 
لجميع المستفيدين فالمعلومات التي يمحكن استخدامها بواسطة العديد من 
المستفيدين ے تطبيقات متهددة تكون أكثر مرونة من المعلومات التى يمكن 





هذه الخاصية تعني أن تسكون المعلومات واضحة وخالية من الغموض 
ومنسقة فيما بينها دون تعارض أو تنافض ويكون عرضها بالشكل المناسب 


لاحتياجات المستفيدين. 











هلق سن RT‏ نويا OTN EE O‏ ةبده 
ميختلف المستفيدين لمراجعة فحص نفس المعلومات. 








هذه الخاصية تعنى غياب القصد من تفير أو تعديل ما يؤثر 2 
الممستفيدين وبمعنى آخر فإن تفيير محتوى المعلومات يصبح مؤثرأ على 


539 





إلى زمن استجابة النظام للخدمات المتاحة للاستخدام والنظام الذي يعطي 


ااا مترسشظله وفقدازا عتما من اتواه بالاقافة ال وول الان اة 


وعدن اقل Er EA LE SA‏ اعقايهنا 


علاقة تناسب بسن قيمة وتكلفة المعلومات. 





وهذه الخاصية تعنى إمكانية القياس الحكمي للمعلومات الرسميسة 
الناتجة عن نظام المعلومات الرسمي وتستيعد من هذه الخاصية المعلومات غير 





الشمول هو الدرجة التى يغطى بها نظام المعلومات احتياجات المستفيدين 
بحيث تحكون بصورة كاملة دون تفصيل زائد ودون إيجاز يفقدها معناها 
ويتحول الشمول أيضا إلى متغيرات اقتصادية حيث أن المعلومات الكاملة 
اككقى وا ق 


وهنااك من بخص 'خصتاكصن المعلوفنات 3 التقاط التالية: 





(1) التواسمة :“شال خدماف اللستفيدين + 145 
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: تسويق المعلومات (مفاهيم أساسية) 





- الاكتمال 
أما أبعاد جودة المعلومات من وجهة نظر نجم''' فهي كما يلي: 
أولا: البعد الزمني (1(1126115100 211136 : ويتحدد بالسمات التالية: 
- التوقيت: المعلومات يجب أن تقدم عندما تكون مطلوبة. 
- الآنية (إ0101610)): المعلومات يجب أن تكون الآحدث عندما تقدم. 
- التكرار (لإع0علالوع*1): المعلومات يمكن أن تقدم كلما كانت مطلوبة. 
- الفترة الزمنية (265100 11216): المعلومات يمكن أن تقدم حول الماضي› 
اا 
ثانيا : البعد المتعلق بالمضمون :)(Content D17€18101(‏ 
- الدقة (لإعمع21) : أن تكون خالية من الأخطاء. 
- ذات صلة (161610/356): المعلومات يجب أن تكون مرتبطة بالحاجة إلى 
القلوماك من قبل مخ دين كا جالة عة 
- الاكتمال (0012161607655)): كل المعلومات المطلوبة يجب تقديمها. 
- الوعي (00215626595): فقط المعلومات المطلوبة يجب أن تقدم. 
- النطاق (عم0ع5): المعلومات يمكن أن يكون لبا نطاق واسع أو ضيق أو 
ذات تركيز داخلي أو خارجي. 
- الأداء (ععصمصإه۴#إء۴): المعلومات التى يجب أن تظهر الأداء من الأنشطة 
المنجزة والتقدم المحقق. ۰ 





(1) نجم؛ نجم عبود. إدارة المعرفة» ص75. 








كالثاً : البعد الشكلي (Form. Dimension)‏ 

- الوضوح (/61316): المعلومات يمڪن أن تڪون بشكل سهل الفهم. 

- التفصيل (161811): المعلومات يمكن أن بشكل تفصيلي أو ملخص. 

+ انطدية 0 ا غات بسكن درا ساقت محره ميقا 

- التقديم (286562186108): المعلومات يمكن أن تقدم بشكل سردي › 
رقميء بياني أو آي شكل آخر. 

- الوسائط المتعددة (8/11118236018): المعلومات يمكن أن تقدم مطبوعة ؛ 
فيدوية» أو أية وسائط أخرى (انظر الشكل). 





(Source: James A.O 'Brien (2002): Managment Information System, 
McGrow-HilVIrwin, Boston, p16.) 
فهو‎ )Information Technology) بالنسبة لمفهوم تكنولوجيا المعلومات‎ 
يشير إلى مدى واسع من المواد والقدرات التي تستخدم لإنتاج وخزن وبث‎ 
واسترجاع المعلومات. أما مكوناتها الأساسية الشلاث فهي: الحواسيب‎ 
والمعرضة‎ )Communication Networks) وشبكات الاتصالات‎ (Computers) 
.)16110189 1017( الفنية اللازمة‎ 











ا 


الفصل الأول: تشويق المعلوماك (مشاهيه اا 


أما بالنسبة لمفهوم تكنولوجيا المعلومات (Information Technology)‏ 
فقد عرفه قنديلجي بأنه مختلف أنواع الاكتشافات والمستجدات والاختراعات 
التي تعاملت وتتعامل مع شتى أضواع المعلومات» من حيث جمعها وتحليلها 
وتنظيمها (توثيقها) وحفظها وتخزينها بالوسائل الإلكترونية الحديثة 
ال يج راجيا ار ف هاا ته يها واس اة 
بالطرق الإلكترونية وكما ذكرنا الحواسيب ووسائل الاتصال المختلفة خاصة 
الاتصالات عن بعد ( 161600111211110361052) بأنواعها المختلفة والشبكات 
(11650115) بأنواعها المختلفة. 

وتتكييق قييينة لكلو داع واس المنقلؤية أو ا على ا 
الرشيد مع جملة من القضايا الأساسية يلخصها السلمي”*'' ے النقاط التالية: 
- تحديد الأهداف والتخطيط الاستراتيجي للمنظمة أو المؤسسة. 
- برمجة الأنشطة وتكوين مخططات التشغيل. 
- بناء التنظيم وتنسيق العلاقات الوظيفية. 
- قيادة المنظمة وتوجيه عناصرها المادية والبشرية نحو تحقيق الأهداف. 
- تنسيق علاقات المنظمة مع البيئة والتنبؤ بالمتغيرات لضمان أهداف المنظمة 

واستفادتها من المتغيرات البيئية. 





يقوم مفهوم التسويق على دراسة حاجات المستفيدين ورغباتهم» ثم إنتاج 
السلع (فهارس» ببليوغرافيات؛ كشافات: فواعد بيانات» إلخ) والخدمات 
التي تؤدي إلى إشباع تلك الحاجات والرغبات» إضافة إلى عملية تسعير هذه 
السلع وتوزيعها وترويجها وإيصالبها إلى المستفيدين. 


(1) السلمي» علي. مهنية الإدارة. عالم الفكر؛ مج 2 ع2 (1989). ص15 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ولقد عرفت جمعية المكتبات الأمريكية (1.4[ث) تسويق المعلومات بأنه: 
مجموعة من الأنشطة البادفة إلى تعزيز التبادل والبناء السريع والاستجابة بين 
موردي خدمات المكتبات والمعلومات والمستفيدين أو المستخدمين الفعليين 
والمتوقعين لبذه الخدمات. وهذه الأنشطة تعنى بإنتاج هذه الخدمات وتكلفتها 
وطرق توصيلها وطرق تحسينها”". 
- تسويق المعلومات: مجموعة من الأنشطة والأعمال المتكاملة التي تقوم بها إدارة 

تخصصة ك المكتبة أو مركز المعلومات» وتسعى من خلالبا إلى توفير 
السلعء أو الخدماتء أو الأفكار للمستفيدين الحاليين المتوقعين بالكمية 
والمواصفات والجودة المناسبة والمطلوبة» ويما يتماشى مع أذواقهم» وب الوقت 
والمكان المناسبين» ويأقل تكلفة ممكنة ؛ وبأسهل الطرق المتاحةء وذلك 
بالتعاون مع الدوائر الأخرى ي المكتبة أو مركز المعلومات. (عمر هشري› 
1 ص336). 
ف ا ا و ب الطلوف اك ا الشلخصن النايسية يك الوفقك 
المناسبء وبالسعر المناسب» بهدف تلبية احتياجات المستفيد ورغباته. 





(King Riahde, 1986). 


و4 مجال المكتبات المتخصصة يعرف 11858 التسويق بأنه: 

مدخل تخطيطي للتعريف بالخدمات وخدمة مستفيدين معينين بطريقة 
تؤدي إلى تعزيز خدمات المعلومات ب4 المكتبة المتخصصة. ولا يقتصر الأمر على 
ذلك فقط» فإن التخطيط لخدمات جديدة أو تحسين تلك الخدمات التي تقدمها 
المكتبات المتخصصة وإعلام المستفيدين بها يعتبر عملية تسويق لتلك الخدمات. 


(The ALA Glossary of Library and information science. Chicago: ALA, 
1983, P. 140. 

(2) Rasab, Tanvir. Marketing for Librarians hip and Information Professional. 
Aslib. - Feb. 1991. P. 39. 








الفصل الأول فم الزات قاف اسا 


أما ب4 مجال إدارة المكتبات ومراكز المعلومات فيقدم همشري” " 
التعريف التالي الشامل للتسويق بأنه: 

'مجموعة الأنشطة والأعمال المتكاملة التي تقوم بها إدارة متخصصة 
4 المكتبة أو مركز المعلومات» تسعى من خلالما إلى توفير السلع؛ أو 
الخدمات» أو الأفكار للمستفيدين الحاليين والمتوقمين بالكمية والمواصفضات 
والجودة المناسبة والمطلوبة وبما يتماشى مع أذواقهم؛ وك الوقت والملكان 
المناسبين» وبأقل تكلفة ممكنة: وبأسهل الطرق المتاحة» وذلك بالتعاون مع 
الدوائر الأخرى 2 المكتبة أو مركز المعلومات . 

ويتضمن هذا التعريف دراسة المستفيد (الجمهور) ورغباته وطلباته› 
ويعده تخطيط إنتاج السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي تطابق هذه الرغبات 
والطلبات» وتحديد المقابل المادي (السعر) أو المعنوي للسلعة أو الخدمة أو 
الفكرة المنتجة» وترويجها وتوزيعها وإيصالبا إلى المستفيد المقصود. وبهداء 
يهدف التسويق إلى إشباع حاجات المستفيد النهائي ورغباته وطلباته الحالية 
والمستقبلية؛ وإيجاد مركز تنافسي للمكتبة أو مركز المعلومات بے السوق 
ويساعدهما على البقاء والاستمرار والتطور 2 النماء 2 بيئة دائمة التغير 
والتقلّب»: و4 ضوء انخفاض مستمر ‏ الميزانيات والموارد المالية. 

ولإعطاء مزيد من التوضيح لمفهوم التسويق # المكتبات ومراكز 
المعلومات يورد همشري* النقاط التالية: 
1 - التسويق نشاط إداري اقتصادي ومخطط له بذات الوقت» ينطوي على 

عملية تبادل بين طرفين هما : 
أ-المكتبة أو مركز المعلومات (المنتج). 
ب- المستفيد النهائي (المستهلك للسلعة أو الخدمة أو الفكرة). 





(1) همشري؛ عمر»› مصدر سابق؛ ص337. 
220 همشري› عمر. مصدر سابق» ص338-337. 








_تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 


2- المستفيد هو البدف الرئيسي للنشاط التسويقي» لأن تلبية حاجاته ورغباته 
تعد محور عملية التسويق. 

3- التسويق عملية شاملة ومستمرة تبدأ قبل إنتاج السلعة أو الخدمة وذلك 
بدراسة حاجات المستفيدين ورغباتهم. 

4- يعتمد المركز التنافسي للمكتبات ومراكز المعلومات حاليا على مدى 
نجاح نشاط التسويق 4# أداء مهماته المختلفة التي تتلخص ب المزيج 
التسويقي. 

5- التسويق ليس بيعا وترويجا ودعاية وإعلاناً وعلاقات عامة» ولكنها جميعاً 
عناصر مهمة لمفهومه الشامل» كما أنه علم له أسسه ومبادته وقواعده. 





على الرض مق الأهمية E E‏ العلوشاه عقون هن العالات 
النحيوية لرا غ دات الفاكيرهالنسبية 'لستميل كا ت واا يجيا [ذا هنا 


حققت نجاحات بے زيادة معدلات وكفاءة استخدام تلك المكتبات وتقديمها 
لخدمات المعلومات التي تلبي احتياجات مجتمعاتهاء فإن مجال تسويق 
المعلومات # الواقع لا يزال مجالاً قفرا مجهولاً بالنسبة لمعظم المكتبيين 
العرب. وبرامج إعداد المكتبيين:» والأدبيات المهنية بالعربية» وإذا كانت 
الدراسات ك الولايات المتحدة وبريطانيا قد أظهرت أن نسبة من لا يستخدمون 
المكتبات العامة من مجموع السكان 2# الولايات المتحدة الأمريكية هي 
4 وك بريطانيا 424" فعلينا أن نتساءل عن نسبة من يس تخدمون 
المكتيات 4 بلادنا 5 £ ظل الحقائق والإحصاءات الإقليمية كمعدلات أمية 





(lShontz, Marilyn, L., Paker, Jon. C.; Parker, Rihcard, "What do Librarians 
Think About Marketing? A Survey of Public Librarians Atitudes Toward 
the Marketing of Library Services". Library Quarterly, 2004, 74: 1.63- 64. 








اقرا والكتانة:وسهدلات أمية اهار ات ا راه وخا عاك وة 
نآ هاا لديم لرا الال اعام ون العلوسا ف خض ودا 
الإلكترونية على المستويات العالمية» حيث قدر حجم المعلومات المختزنة على 
مستوى العالم بنحو من 5 اكسابايت 680(165 ے عام 2002 فقط (حيث 
يساوي الاكسابيت نحو بليون جيجابايت 5عال[81886) وهو حجم هائل من 
المعلومات يكفي لاحتواء جميع الكلمات التي نطقها البشر بمختلف لغاتهم 
م البشرية »ويا ل تعبت ليون سكب : بح يكنب كوف رن 
الأمريكي التي تضم الملايين من الكتب والمواد المطبوعة التي يمكن اختزانها 


(1) 


كي بحجم 0 تيرابايت terabytes‏ , 


وتتعدد العوامل التي تلقي بأعبائها الكبيرة على المكتبات اليوم وتدفعها إلى 
السو شوق هادا نه مسرا لاء كوا هد مالساد الس سدم 
المعلومات وخدماتها وتسعى للاستمرار 4 هذا المجال» فمن تلك العوامل تقلص 
الموارد والميزانيات» والتنافس بين الأطراف التي تسعى لاجتذاب المستفيدين من 
المعلومات وتقديم خدمات المعلومات لهم؛ وهي منافسة تدخل فيها اليوم مع 
اكرات العذين مق المؤسسات يل والجماعناف والأهراد هن الجن والسوقين 
للمعلومات» ممن يعملون على اجتذاب المستفيدين من المعلومات من أفراد 
مجتمعاتهم 4 منافسة مفتوحة يسرها الواقع الجديد للعالم كقرية عالمية 0081 1ع 
8 بما أصبح يتوافر اليوم من إمكانات للاتصال والبحث 4ے مصادر المعلومات 
ومواقع الإنترنت وقواعد البيانات والفهارس الآلية المباشرة للمكتبسات 
والتكنولوجيات الحديثة المتطورة باستمرار لنقل المعلومات واختزانها والإفادة منهاء 
ومن خلال مواكبة مستجداته بالعلم والتخطيط والمنافسة”2. 


(1) Lyman, Peter & Varian, Hal, How Much Information? 2003. Retrieved 
May 15, 2004, from WWW Web site: http:// 
www.sims.berkeley.edu/research/projects/how-much-info-2003/. 

(2)Greiner, Joy. "Professional Views: Marketing Public Library Services: 
Public Libraries, Jan- Feb 1990, 29, 11- 17. 








لكي تكون المعلومات مفيدة وقابلة للتسويق يجب أن تمتاز بما يلي: 
- الدقة نإه«ناءع A‏ :أن تكون صحيحة وخالية من الأخطاء. 


- التوقيت 113619 : أن تقدم للمستفيد أو أن تسترجع ‏ الوقت المناسب. 

- الصلاحية »186167826 : أي ملاثمة لحاجات المستفيد ومتطلباته. 

- الشمولية ©9٠1:6161051م00121)‏ : قادرة على تأمين كل الاحتياجات للمستفيد 
وتغطي مختلف جوانب الموضوع دون نقصان. 

- الوضوح 0181117) : أي بعيدة عن الفموض واللبس والخلط مع موضوعات 
أخرى. 

- سهلة الوصول 5111105و40©6 : يمكن الوصول إليها بسهولة ودون تعقيدات. 

- الموضوعية ٤۷آ‏ [طاS‏ : بعيدة عن التحيز لجهة أو نظام معين. 

- قابلة للتحقق ااا واگذإ6 ۷ : فايلة للمراجعة والفحص والتحقق من صحتها 
ودقتها. 

أما أنواع المعلومات التي يمكن تسويقها فهي على النحو التالي: 

1- المعلومات التخطيطية : التى نحتاجها عند التخطيط للأعمال والمشروعات 
المتختلفة. ۰ 

2- المعلومات الإنجازية: التي نحتاجهاء لإنجاز عمل معين أو لاتخاذ قرارات معينة. 

3- المعلومات التعليمية والأكاديمية: وهي التي يحتاجها طلبة المدارس والمعاهد 
والكليات والجامعات 4# التخصصسات المختلفة وللأغراض العلمية 
والتعليمية والآأكاديمية المختلفة. وتدعم هذه المعلومات المناهج الدراسية 
المقودة 

4- المعلومات البحثية: ويحتاجها الباحثون بمختلف مستوياتهم وتخصصاتهم 
واتجاهاتهم البحثية 2 المؤسسات الرسمية وغير الرسمية. 








ET‏ الأول: : تسويق e‏ (مفاهيم أساسية) 


5- المعلومات الإنمائية: وهي المعلومات التي يحتاجها الفرد لتنمية قدراته 2 
التخصص أو المهنة أو الوظيفة وتطويرها من خلال التعرف على الجديد د 
اا 


6 المعلومات الترفيهية: وهي التي يحتاجها الفرد للتسلية والترفيه والترويح عن 
النفس سواء كانت مفروءة أم مسموعة أم مرثية 





يمكن القول أن مفهوم التسويق بشكل عام قد مر عبر تاريخه بعدة 
مراحل مختلفة ا على ا 





وهو مفهوم قديم استخدم من قبل الباعة» ويقوم المفهوم على أن 
المستهلكين سوف يفضلون المنتجات التي ووإكريفك و غيرها ويأقل 
كانه و فاهذه الروكلة كان القرك ا على الظافة لأا ندج مين حبك 
الإا وتكائيفة: ردنك كاف ال ازات بف السات دات التوجه اشاح 
ترك ESE GEE a‏ 
أكبر كمية ممكنة من السلع المطلوبة من قبل المستهلكين. وقد كان لبذا 
الج فور اتةه حبك كان من خان فده رة 
اترك كان ا غ الظلافة اة 
- أن ڪل ما ينتج يباع. 
- الطلب كان أكبر من العرض. 
- لم يكن السوق سوق منافسة. 





(2)Philip Kotler. Marketing Management. Sth. ed. 1994. 








- السيطرة كانت للادارة البندسية وإدارة التصميم والإنتاج. 
- مصلحة المؤسسة تفوق كل المصالح. 
- نشاط البيع لم يكن له أهمية. 
- لم يحكن هناك حاجة لوسائل الترويج. 
وقد شاع هنا المفهوم للتسويق خلال الفترة ما بين 1900 - 1930م. 





ويعني هذا المفهوم أن ا للستهلكنن يذ يفضلون السلع التي د لحمؤ لهم أحسن 
حودة) أحسن إنجاز. وأفضل خصائص. أما الإدارة تك هذا التوجه السلعى 
فتركز طاقتها على عمل منتجات جديدة وتعمل على تطويرها باستمرار. أما 
أهم خصائص هذه المرحلة فهي : 
2 زيادة حدة المنافسة, وتحرك المنافسين من المفهوم الإنتاجي إلى المفهوم 
السلعي (المنتج). 
ع لوكي فاك E E E‏ وى لكوك EE‏ 
ومحاولة إشباعها. 





ويطلق عليه مفهوم المبيعات» وهو توجه جديد يقوم على فكرة أن 
المستهلكين إذا تركوا لوحدهم فلن يقوموا بشراء الكمية الكافية مسن 
منتجات المؤسسة؛ ولبذا يجب على المؤسسة أن تتبنى بيعاً هجومياً وجهوداً 
ترويجية كبيرة من أجل إقناع المستهلكين بشكل فعال لشراء السلعة أو 
المنتج. ومن أهم خصائص هذه المرحلة: 
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- التركيز على عنصري التوزيع والترويج (الدعاية والإعلان). 

- قيام إدارة التصميم والإنتاج بإنتاج كميات كبيرة من السلع. 
- لرجال البيع أهمية ودور كبيرين. 

- ظهور الحاجة لمنافن جديدة للتوزيع وذلك لزيادة حجم المبيعات. 
- مصلحة المؤسسة مقدمة على المصالح الأخرى". 


- التركيز على -الوسائل - النهايات 


الأرباح من خلال 


البيع والترويج 
حجم المبيعات 





هذا المفهوم التسويقي يشكل فلسفة إدارية ظهرت بعد عام 1950م لتحدي 
ااه او الشابقة و ا ارت الج :2 الوق على نينا أن 
الطريقة لتحقيق اهداق المؤسسة يتضمن تحديكد حاجنات ورغبات الأسواق 
المستهدفة» وتحقيق الإشباع المرغوب بشكل أكثر فاعلية وكفاءة من 
المنافسين الآخرين. 











ومن أهم خصائص هذه المرحلة 2 التسويق: 
- التركيز على التسويق وليس على البيع وذلك عن طريق تحديد حاجات 
ورغبات المستهلكين المستهدفين أولا. 
”عرض السلع يطريقة أفضل. 
- مراعاة تصميم السلع التي تتناسب مع رغيات المستهلكين. 
- استخدام بحوث التسويق لتحديد هذه الحاجات والرغيات. 
- بروز أهمية مدير التسويق. 





ي هذه المرحلة» انتقل المفهوم التسويقي لتحقيق أهداف المجتمع 
ورفاهيته. وتتميز هذه المرحلة بأنها تعمل على إشباع حاجات ورغبات الأفراد 
والجماعات وتحسين نوعية الحياة لبم. كما يتعامل المستهلك مع المؤسسة 
التي تراعي مصلحته ومصالح المجتمع» ويعني هذا أن المفهوم الاجتماعي 
للتسويق يهتم بالمؤسسة والمستهلك والمجتمع؛ ويسعى إلى تحقيق التوازن بين 
مصالح هذه المجموعات على المدى البعيد“. فالمفهوم الاجتماعي للتسويق 





(1) محمد الباشا وزملاؤهء مبادئ التسويق الحديث» ص18. 





ا 





يعني: أن عمل المؤسسة هو تحديد الحاجات والرغبات والبوايات للأسواق 
المستهدفة والعمل على إشباعها بشكل أكثر فاعلية وكفاءة من المنافسين. 


00 


١ 
ل‎ 0 _ 





00 
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EE 
0 





المفهوم القديم: يتم تحميق الأرباح من خلال إنتاج كميات كييرة وبيعها. 





المفهوم القديم: قصير الأجل أو المدى. 
المفهوم الحديث: طويل الأجل أو المدى. 









__تسويق المعلومات وخدمات المعلومان| 


سے فترة الستينات وما قبلها من القرن العشرين؛ كان اهتمام المكتبات 
ومراكز المعلومات منصبا على تكوين مجموعات كبيرة وقوية من مصادر 
المعلومات المختلفة بفرض تعزيز مكانتها بين مثيلاتها ج المدينة أو القطر. إذ 
كان يقاس نجاح المكتبات ومراكز المعلومات انذاك بكبر حجمها مسن 
المصادر المعلوماتية. كما أنها كانت تفترض بسأن مصادرها ومنتجاتها 


وخدماتها تتسم بمزايا مهمة تجتذب المستفيدين إليها بتلقائية. وقد كان على 
الممستفيد أن يصل إلى المكتبة أو مركز المعلومسات للافادة منهما. وقسد 
LG AS‏ ك اكد الك علرقا er CE‏ 
او ومتتهاتها وخدساتها سكل ترد و كينا 
كافك تو الئل والقومات المفلومانية إن اللحكتمدين نون نشايلن سكن 
القول إنه لم يكن لنشاط البيع أهمية 4 هذه الفترة؛ ولم يكن السوق سوق 
يناش شدي نين متكي ها ,ووو اكد الملوما كه وله يكن Sao‏ 
واعييها مدان الس 

انار التسجنيدات قبن AE a‏ على لساري فسن A‏ 
ال دين غاا حادم :سما اذى ا تجاه ا لككفات وراك امات إلى 
التعاون ومشا ركا الاد ر ونبيلة لتلبية هده العا وال كير اتخ ن نظ 
المعلومات مثل 0601-0 و U" LASو R1١‏ التي اعتمدت المشاركة # المعلومات 
اساسا لأنشطتهاء ولكنها فرضت رسوماً معينة على المكتبات ومراكز 
المعلومات غير المشاركة مقابل السلع والخدمات المعلوماتية المقدمة لبا. كما 
ظهرت فة وسطاء المعلومات وهي مجموعة من الأفراد والمؤسسات الخاصة التي 
تقو اوكا االكتقيوين مقايل وو او ماف مان كد . 








: 


وك مرحلة الثمائينات» ونتيجة للصعوبات المالية التي واجهتها المكتبات 
ومراكز المعلومات: أخذ بعضها يروج لمفهوم الخدمة مقابل رسوم مالية» وأخذ 
كتير من الكتاب والباحثين يكتبون حول الموضوع؛ فظهر الكثير من الكتب 
والدراسات والبخوث التي تناولت وموضوع تسويق المعلومات. وے هذه الفترة أصبح 
الاهتمام منصبا بشكل أكبر على دراسات المستفيدين وسلوكهم ب الحصول 
على المعلومات؛ وأصبح إشباع حاجاتهم ورغباتهم وأذواقهم مركز هذا الاهتمام. 
وبذلك: بدأت الكثير من المكتبات ومراكز المعلومات وخاصة ب2 الدول المتقدمة 
مراعاة تصميم السلع والخدمات المعلوماتية بما يتناسب مع هذه الحاجات 
والرغبات والأذواق؛ والاهتمام بعرضها والترويج لبا بطريقة أفضل لاجتذاب أكبر 
عدد من المستفيدين. وقد أدى هذا الاتجاه إلى تحقيق يق نوع من التوازن بين مصلحة 
المكتية أو مركز المعلومات ومصاحة المستفيد. 

وقد اتصفت مرحلة التسعينات من القرن العشرين بالانخفاض الواضح 
© ميزانيات المكتبات ومراكز المعلومات»: والاستخدام المكثئف لتكنولوجيا 
المعلومات والاتصالات» وزيادة الطلب على المعلومات من قبل المستفيدين؛ 
وزيادة حدة المنافسة بين المكتبات ومراكز المعلومات المتاحة وتعددها. 4 ظل 
هذه الظروف أصبح سوق المعلومات 4 معظم أقطار العالم سوقاً مستهلكا؛ 
حيث أصبح عرض المنتجات أكبر من الطلب عليها. فالمستفيد الذي يزيد 
اقتناء أو شراء سلعة معلوماتية أصبح أمامه غت ادال .تماش مع هذه 
الأحوال والظروف أصبح تسويق المعلومات هو الملاذ والوسيلة الفعالة التي 
يمكن للمكتبات ومراكز المعلومات الاعتماد عليها ے ترويج مبيعاتها 
وكسب الأسواق. هذا ؛ وقد فتحت التكنولوجيا الحديثة وخاصة الحواسيب 
الباب أمام ظهور مفهوم جديد هو (التسويق الدولي للمعلومات). وبذلك تخطت 
المكتبات ومراكز المعلومات ومؤسسات المعلومات الأخرى نطاق التسويق 
المحلي للمعلومات إلى تسويقها دولياً وعبر أقطار العالم المختلفة؛ وقد لعبت 
شبكة الإنترنت دور بارزأ بج هذا المجال . 





(1) نفس المصدر السابق» ص339 . 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


وه الوقت الحاضر تطور مفهوم تسويق المعلومات ودخل مرحلة جديدة 
هي مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق: الذي يؤكد على أن نشاط تسويق 
المعلومات لم يعد حرأ بے أن يخطط ويروج له دون مراعاة مصلحة المجتمع 
وأبنائه. فتسويق المعلومات عليه أن يسعى بالإضافة إلى تحقيق مصلحة المكتبة 
أو مركز المعلومات» إلى تحقيق مصلحة ورفاهية المجتمع بعامة والمستفيدين 
بخاصة. وعلى المكتبات ومراكز المعلومات ومن خلال أنشطتها التسويقية أن 
تتحمل مسؤولياتها 4 هذا المجال. 





تمرف الوظيفة التسويقية بأنها: مجموعة من الأنشطة المتخصصة:؛ ذات 
الطبيعة المتكاملة التي تتم تأديتها قبل وأشاء وبعد عملية التحريك المادي للسلع 
والخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاڪهاء والتي يمكن أن تؤدي من 
قبل المنتج نفسه» أو تسند إلى واحدة أو أكثر من وحدات التسويق المتخصصة. 

أما الوظيفة الرئيسية للتسويق فهي: تحقيق الإشباع للحاجات والرغبات 
نوق ال كن باعي مويك" الفا 

ويمكن تصنيف الوظائف التسويقية بشكل أكثر تفصيلاً على 
النحو التالي: 
1- وظائف اتصاليةء وتتعلق بكافة الأنشطة التي تستهدف البحث عن 


مشتركين وبائعين للسلعة. 
2 وظائف المبادلة؛ وتضم أنشطة البيع والشراءء وما يرتبط بها من عمليات 


3- وظائف النقل المادي» وتشمل أنشطة النقل والتوزيع والتخزين الخاصة بالسلع. 

4- وظائف ترويجية» وتشمل كافة الأنشطة التي تستهدف التأثير على 
الأفراد» وإقناعهم بالسلع والخدمات المقدمة لاستمالة سلوكهم الشرائي, 
ويضم ذلك الوسائل الترويجية المختلفة كالإعلان والدعاية والعرض .. الخ. 








5ع وكاقف شوو وقبيل ی اواو الى ا ايكون 
غالها إن العو النذى LE A NE‏ اسل 
ومفحفكبا إل اي انز عضن سن شا اها تو لكندراء 
ال 
6- وظائف تسهيلية أخرى: وتشمل: 
- التحويل والائتمان. 
وول شاط 
- التنميط والتدرج السلعي. 
E‏ مياه كرد ستاتسيو ون القللت: 
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ل يحوت التسويق : 








_تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 











بيئة تسويق ال معلومات 
(العوامل المؤثرة في تسويق الم 
1- البيئة الخارجية للتسويق. 


2- البيئة الداخلية للتسويق. 
د تغليل اليقة التشويعية: 

















الفصل الثاني: بيئة تسويق المعلومات (العوامل المؤثرة 4 تسويق المعلومات) 


الفصل الثاني 


بيئة تسويق المعلومات 
Information Marketing Environment‏ 


يمكن تعريف بيئة التسويق للمعلومات بأنها: مجموعة العوامل والمؤثرات 
والقوى الداخلية والخارجية التي قد تؤثر على قدرة وإمكانات إدارة التسويق 
ل تطوير وتحقيق عمليات تبادل ناجحة مع عملائها الحاليين والمتوقعين أو 
المرتقبين. ولكي تنجح المؤسسة أو المنظمة 4 نشاطاتها التسويقية» فإن عليها 
أن تكيف مزيجها التسويقي بحيث يتناسب مع التطورات والمتفيرات المختلفة 
2 البيكة الداخلية والخارجية. وعادة تقاس القدرة 4 اتخاذ القرارات ك 
المؤسسات والمنظمات المختلفة بمدى قدرتها على: 
أ. التكيف مع المتغيرات الخارجية المحيطة. 
ال اتام وقوة هذه ارات مد 
خا رة یراك البيكرة الد اتحلية والسيطرة عليها كا" 

وبشكل عام» تقسم البيئة التسويقية للمعلومات إلى مجموعتين 
رئيسيتين هما: 
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تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 








ويطلق عليها أيضا البيثة الكلية: والبيئة البعيدة» والبيئة غير المسيطر 
عليها. وهي البيئة التي تعتبر خارج سيطرة المؤسسة وإدارة التسويق فيها. ومن 
الج لتك :لديا ,وماق a a a e‏ 
لأنها خارجة عن إرادة وسيطرة المؤسسة؛ ولا يمكن التحكم بعواملها 
اة »ريسي فلاح ا انق ار عا فو اا فل تا 
القرارات: لكي تعمل على الحد من آثرهاء وتقسم البيئة الخارجية إلى : 
اليف الحايي النكية OSS‏ 
© البيئة الخارجية الجزئية للتسويق (المباشرة). 

بالعينية العو اليل القيقة الا ENE IENE‏ 





ار ارات فسوي بتكل ك ر واو اهناو ارات ننس 
تدك ج البيكة السياشية ا لحيطة حيث تافر الخطط التسويمية ال تطيعها 
إلثاراثالفسويق نف ا ف هين لدان باس انات المتكومي واو هات 
السياسية وجماعات الضغط الموجودة ب4 البلد والتي تؤثر غالبا ب4 سياساته. 

كلا نان قن لاتقو السياسى غا عع ال کر كل مير 
فتن كلك الالتسطلة ا لالا كا ل هة اشير وهات الضكاعية والكعارية 
والمعلوماتية وغيرها. كما تؤثر فلسفة النظام السياسي القائم والتفيرات التي 
تحدث على هذه الفلسفة على نوعية وحجم الأنشطة والفعاليات التسويقية التي 
يمكن ممارستها أو إنجازها. ويظهر هذا التأثير عند المقارنة بين الوضع بج 
الدول الرأسمالية والدول الاشتراكية. فالدول الرأسمالية تسمح بالملكية الفردية 
وتعطي للتسويق أهمية خاصة وتمنح فرصا كبيرة لممارسته ضمن إطار 
التشريعات القائونية أما الدول الاشتراكية فإن الملكية الفردية مقيدةء ولبذا 
فإن النشاطات التسويقية مقيدة كذلك ولا تعطى الأهمية والحرية التي تستحق. 
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بالنسبة لجماعات الضغط؛ فهي المنظمات التي تسعى إلى حماية البيئة 
والمستهلك مثل: جمعيات حماية المستهلك» وحماية البيئة وغيرها من الوكالات 
التي يتم تأسيسها من أجل تفعيل ومراقبة تطبيق التشريعات والقوانين التي 
تضعها الحكومة؛ وتمتلك هذه التنظيمات والجماعات تأثيراً كبيرأ على 
الأداء التسويقي للمؤسسات. 

ويمكن تصور مدى تأثير العوامل السياسية على خطط ونشاطات 
التسويق للمعلومات عندما تقوم الدولة بقطع علاقاتها مع دولة معينة أو عدد من 
الدول» وهناك مؤسسة أقامت خططها على أساس توزيع منتجاتها بے تلك 
الدول. فإن جميع خطط هذه المؤسسة سوف تفشل بالتأكيد. 

ويجب ألا ننسى الأثر الكبيرلمدى الحريات السياسية 4# البلد» ومستوى 
الرقابة الحكومية على أنشطة التسويق للمعلومات وغيرها من الخدمات. 
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يجب أن نعرف أن العوامل القانونية والعوامل السياسية مترابطة بشكل 
أوبآخرء ذلك لأن القانون أو الإطار القانونى» للدولة هو الموجه للأنشطة 
التسويقية» وعادة يتحدد دور وأهداف السات المعلوماتية ضمن هذا الإطار. 
وعادة تضع الدولة التشريعات والقوانين والأنظمة لعدة أسباب أهمها: 
* حماية المؤسسات والشركات من بعضها البعض ومنع التنافس غير الشريف. 
» حماية المستهلكين من الممارسات التسويقية › المؤسسات والشركات. 
* حماية المجتمع من أية آثار سلبية ناتجة عن نشاطات التسويق. 

ويمكن التعرف على تأثير العوامل القانونية على تسويق المعلومات من 
خلال الأمور التالية: 
1. يتأثر النشاط التسويقي بحجم الإنفاق الحكومي المقرر ب الميزانية العامة 

وعرض النقد» والضرائب المفروضة. 











تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 
2. يتأثر النشاط التسويقي عادة بحجم الإنفاق الحكومي على المشروعات المختلفة. 
4. يتأثر النشاط التسويقى بالقوانين والأنظمة الحكومية المرتبطة بحماية المستهلك. 





فمل الغو امل الت و كر على القتوة التسؤاتية وا تفاط اشاق دى 
اتيف و تار التشاظ السويقى يدد فن العو امل الاقتصنادية صكل: 
35 الدورة الافقتصادية. 
- مستوى التضخم. 
- معدلات الفائدة. 
3 مستوى الأسعار. 
خان و لاان 





وتتعلق هذه العوامل بالسكان» حيث يجب على إدارة التسويق: إعداد 
دراسة لأعداد السكان والتنبؤ بالزيادة أو النقصان ك المستقبل» والتي على 
ضوتها توضع الخطط التسويقية. كما يجب على إدارة التسويق التعرف على 
التوزيع الجغرلك للسكان: وعدد الأفراد ب كل فثة عمرية (الأطفال› 
الشباب» الكبار .. . آلخ). والتركيبة السكانية من حيث فتئات العمر 
والجنس (الذكور والإناث)ء والمستوى التعليمي للفثات السكانية المختلفة, 
وغير ذلك من المؤشرات السكانية » مثل نسبة الأمية ومستوى دخل الأسرة 
وغير ذلك» وتشمل العوامل الديمغرافية: 
- حجم السكان. 
- توزيع السكان 2 المناطق المختلفة. 
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- الكثافة السكانية ے المناطق المختافة. 
- الفتات العمرية للسكان وأعداد كل فنْة. 
- الجنس (الذكور والإناث وأعدادهم). 

- الثقاقات المختلفة بين السكان. 

- مستوى دخل الفرد والأسرة. 

هرات الذ ا كلنة ا ا 
- الطبقات الاجتماعية السائدة. 


- المؤهلات العلمية للفئات المختلفة". 





إن العادات والتقاليد والقيم والمعتقدات الاجتماعية السائدة سواء 2 
الثقافة الرئيسية أو الثقافات الفرعية يجب أن تراعى وتؤخذ بعين الاعتبار عند 
إنتاج المعلومات أو تقديم الخدمات المعلوماتية المختلفة. ويجب أن لا تصطدم هذه 
المعلومات والخدمات التي وجدت لإشباع حاجات المجتمع مع العادات والتقاليد 
والثقافات السائدة # المجتمع. وعلى إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتيار 
أهمية خلق انطباع إيجابي لدى المجتمع بكافة فاته وثقافاته الفرعية السائدة. 
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يجب على إدارة التسويق 2 مجال المعلومات متابعة التقدم الفني أو التقني 
والعلمي والاستفادة من كل ما هو جديد وتوظيفه لإشباع حاجات المستفيدين. 
وإذا لم تتمكن إدارة التسويق من متابعة آخر التطورات © مجال التكنولوجيا 
بشكل عام» وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات بشكل خاص فإنها تسير 


ااال 











يجب على إدارة التسويق ب مجال المعلومات أن تعمل على دراسة خطط 
وقدرات وإمكانات المنافسين» وحجم تعاملاتهم وأساليبهم © الاتصال 
بالسوق؛ ومنتجاتهم وما يطرأ عليها من تطوير؛ وأساليبهم الإعلانية 
المستخدمة» وسياساتهم # التسعير» وطرق تسويق منتجاتهم» وغير ذلك من 
الأمور لكي تستطيع التخطيط السليم والمنافسة 2 الأسواق". 





ركو سدق لول تاحارج ات الموكرة ع او 






المكان الذي ستجري فيه مختلف أنشطة وفعاليات 
التسويق» ويعني أيضاً كيفية الوصول إلى ذلك المكان وخدمته بنجاح وربحية 
من خلال تخطيط وتنفيذ وتقسيم الأنشطة والفعاليات التسويقية. كما يعرف 
السوق بأنه: مجموعة من الأفراد والمشروعات التي لديها حاجات ورغبات 
يمكن إشباعهاء وأموال يمكن التصرف بها. ولذلك لابد من توافر ثلاثة 
عناصر رئيسية لقيام السوق وهي: 

1. أفراد أو مجموعات لديهم حاجات ورغبات. 

2. قدرات شرائية لبؤلاء الأفراد أو المجموعات. 

3. حدوث الفعل الشرائي بطريقة اختيارية2. 





([لاسكتمد الباشا ووملاوة ساد التق اله م0 
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وقد يكون السوق: سوق المستهلك النهائي؛ أو الأسواق الصناعية أو 
الوسطاء التجاريون: أو الأسواق الدولية؛ أو مؤسسات مختلفة: حكومية › 
جمعيات» منظمات. 


ب. الموردون: 

وهم الأشخاص أو الشركات التي تقوم بتوفير المواد اللازمة للمؤسسة 
حتى تتمكن من إنتاج السلع أو الخدمات» سواء كانت مواد خام» أو نصف 
مصنعة؛ أو تامة الصنع. ويتم الحصول على هذه المواد من الأسواق الداخلية أو 
الأسواق الخارجية. ولذلك يجب على مدراء التسويق مراقبة توافر هذه المواد؛ 
لأن النقص أو التأخير يك توفيرها سوف ينموكس على تكاليف المبيعات أو 
توقف الإنتاج. ويجب على إدارة التسويق بالاتفاق مع إدارة المشتريات أن تقوم 
باختيار المورد المناسب 4 ضوء عدة اعتبارات أهمها: 
- جودة المواد. 
- السرعة بے توريد المواد. 
- الشروط التي يضهها المورد للبيع والتسليم والتسديد والخصم. 
- الضمانات والكفالات التي يضعها المورد. 
- السمعة التجارية للمورد. 
- القدرة الإنتاجية للمورد. 
- الخدمات التي يقدمها المورد مثل: الصيانة؛ تدريب الموظفين. 


At 





كل مؤسسة معلوماتية تواجه عددأ كبيرأ من المنافسين عادة. ولڪي 
تتغلب المؤسسة على منافسيها ب4 السوق»؛ عليها أن تقد سلما أو خدامات تشبع 
حاجات ورغبات جمهورها بشكل أفضل من منافسيها. وقد تأتي المنافسة من 
مصادر رئيسية هي: 








- مؤسسات تبيع 57 متشابهة: أو 
a a‏ 
وقد تكون المنافسة: 
- منافسة كاملة: أي هناك حرية ب4 الدخول والخروج من السوق والأسعار 
تتحدد حسب العرض والطلب. 
- منافسة احتكارية: عدة بائعين ومشترين وحرية الدخول للسوق» وهناك 
يعض التمايز ے المنتحات. 
احتكار القلة: عدد محدود من البائعين» والمنافسة كبيرة : والسلع قد 
تكون متشابهة أو متمايزةء والدخول للسوق يكون صعبا. 


جدأًء وسيطرة البائع كاملة على الأسعار من خلال ما تسمح يه الدولة. 





غها ع ويج ف E‏ ينيل دشر الع أذ 
الخدمات من المؤسسات التسويقية. وقد يكون الوسطاء: 
- مؤسسات هدفها إعادة بيع السلع أو الخدمات لتحقيق الريح. 
- تجار جملة أو تجزثئة أو مؤسسات تقدم خدمات: نقل»ء تخزين» تمويل. 
- شركات التوزيع المادي: تعمل على تخزين ونقل البضائع من أماكن إنتاجها 
إن اكاساكا مش قرات اجون 
- وكالات الخدمة التسويقية: مثل البنوك وشركات التأمين وغيرهاء والتي 
تقوم بتمويل النشاط أو التأمين ضد المخاطر”. 





)تفن ا 
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ا 


لعلوما 
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المعلومات (العوامل المؤثرة ے4 تسويق ا 








وهي مجموعة العوامل الداخلية المتحكم بها والمسيطر عليها من قبل 
المؤسسة:ء وتستطيع أن تغيرها حسب المستجدات 2 السوق» ولبذا يطلق عليها 
بعضهم مصطلح (البيثة القريبة) ويطلقون على البيثة الخارجية مصطلسح 
(البيئّة اليعيدة). 
وتتأثر المشروعات عادة بمجموعتين من العوامل الداخلية هي: 
أ. مجموعة العوامل غير التسويقية: وتشمل : 
موارد المنشآة» وهي: 
(1) الطاكة تاح للمؤييسة: 
(2) كفاءة الأفراد. 
(3) القدرات المالية. 
(4) موقع المنشأة. 
(5) القدرة على الاختراع والتجديد. 
(6) و 
ب- مجموعة العوامل التسويقية» وتشمل: 
عناصر المزيج التسويقي وهي: 
(1) السلعة أو الخدمة (المنتج) 
3 اليف 
(3) الترويج 
(4) التوزيع. 
ويجب ملاحظة أن جميع عناصر المزيج التسويقي والقرارات التي تتخذ 
بشأنها سوف تؤثشر بشكل كبير على النشاطات التسويقية 4 المؤسسسة› 
ولذلك يجب إجراء عملية التنسيق اللازمة بين الأنشطة التسويقية والأنشطة 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوماء: 


عوامل البيثة الخارجية لتسويق المعلومات 


عوامل البيئة الداخلية لتسويق المعلومات 


كفاءة الأفراد 


عو 
عوامل 


ا 


وامل 
العوامل القانونية 


غوافل اة 


أل رات الما 


لية 
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عؤامل' النيكة | لوا حلت EDN‏ 
LAE‏ الكلون 


تت 


الا ت 


العوامل الاجتماعية والث 


الثقاقية 


الطاقة الإنتاجية 


غؤامل البيكة الواكلية 'لتتشويق الخلوفات 
العوامل التكنولوجية 


عوامل البيثة الخارجية لتسويق المعلومات 
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هنالك من يطلق على جمهور السوق مصطلح البيئة التسويقية ويقسمها 
إلى فتات متعددة» وسنتطرق إليها لتكون الفكرة واضحة للمفهومين. 

قبل البدء بتحضير خطة التسويق للمؤسسة يجب فهم البيئة التسويقية 
للبلد. فمن ألمهم فهم القوى المختلفة الموجودة ك البيئة التسويقية والتي تؤثر على 
قدرة المؤسسة 2# تلبية احتياجات الزبائن وجني الأرباح. وهناك تمييز بين البيئة 
المايكروية والبيثة المأاكروية» حيث تمثل كل مجموعة مشكلات وفرص 
مختلفة للمؤسسة. وسوف يتم التطرق لكل مجموعة بالتفصيل: بعد ذلك يتم 
دمخ نتائج التحليلات مها لفهم الضوزة العامة للبيكة التسويقية. وقد ششابة هده 
العملية التحليلية إلى حد كبير مع مفهوم تجزئة السوق. ويوضح الشكل التالي 
والذي وضعه فيليب كوتلر لمكونات هذه البيئة : 





تتحكون البيئة المايكروية من العوامل المبينة 4ك وسط المخطلط: 
الشركة المؤسسة (مركز المعلومات) والمزودون» والزيائن (أو المشتركون)› 








as‏ دوالك افسوو و الفاهة: دكن هه SONA‏ انين تي 
الموشسة وقدرتها على خرية الزيائن (المستفيدون):-وسوف يتم التطرق باختصيان 
لمكن شن هذه الفؤاملق 


0 
1 





روع ايكون لجان الانضد EE TEE E‏ 
والمصداقية ب4 الشركة أو مركز المعلومات ويعني ذلك اهتمام ومشاركة 
كل موظف فيها. ويجب على الإدارة العليا أن تآخذ التسويق كاستراتيجية 
لتحقيق أهداف وغايات المؤسسة» وتضمين هذه الفحرة 2 صياغة رسالة 
المي ووخيرها (وكددد رو اعنم الكر تمصي فشي ا لك كود حالس محري 
اة توو ةا خا با الموطفين الذين امن ا 
مع الزيائن (المستفيدين)» حيث تؤدي هذه التفاعلات الشخصية إلى تقوية وضع 


RN‏ مواجية التافسة: 


72 000 






ويشكلون الشركات والأشخاص الذين يزودون المؤسسة بالمنتجات مثل 
والشبحات وأية خدمات مراققة للمنتجات. وعلى المؤسسة الاهتمام بالعلافة 


من المهم تحليل المزودين وتحليل نوعية العقود بين المؤسسة وبينهم. وتمتلك 
المؤسسات الكبيرة قوة تفاوضية نظرأ لحجم المشتريات. ويسمى هذا الموضوع 
(اقتصاديات التدريج) ويمكن أن يكون حافزاً قوياً للتعاون. هل يتوفر ذلك لدى 
المؤسسة؟ عند تحليل المزودين يجب الاهتمام بأنواع التجهيزات اللازمة والكميات 
التي تحتاجها المؤسسة وأسعار المواد. كيف تقوم المؤسسة باستيعاب التكنولوجيا 
الجديدة مثل الإنترنت ونظام الاتصال العكسي (اع011-69) والذي يتنامى 
بشكل سريع؛ ومن هو المزود لمثل هذه الأنواع من الخدمات؟ 








و ل ےا ن ذاه ا2 ا : اح بال به للمؤ 3 المعلوماتية 2 بيئة ٠ 5 em‏ 
يالمنافسة والتغير المتزايد. وعلى المؤسسة معرقة الزبائن (الممستفيدون) وأنواع 





هي وسائل الاتصالات التي تعتبر منافسة؟ أين المنافسة؟ ما هو حجم المخاطرة 
و كل هذه الأميكلة اشا لتحليل الاه قان التخيرى بالنسية الم 
المعلوماتية هو ب التملم كيف تصبح أكثر تنافسا: وأن يكون لديها خطة 
عمال لمان ا ا اهدق 
الخ ت تمن العمل الى ميت ردا 





يقصد بالعامة المجموعات المختلفة التي يمكن أن تؤثر (سلباً أو إيجاباً) 
4 مقدرة المؤسسة المعلوماتية على تحقيق أهدافها. ومن الأمثلة على ذلك 
المستفيدون بكافة أنواعهم عموماً وموظفو المؤسسة والمؤسسات الخارجية 
الأخرى ذات العلاقة بالمؤسسة أو مركز المعلومات أو المكتبة. 

ما هي العامة الموجودة 4 البلد و/أو المؤسسة؟ إن أي تغييريطراً على العامة 
يمكن أن يؤثر على تقديم الخدمات بطرق مختلفة. ويجب الاهتمام بهذه التفييرات 
من أجل جني الفوائد منها. والتأقلم معها ج المؤسسة وإبلاغ الزيائن بذلك. 

ويعتبر الرأي العام الداخلي (الموظفون) مهم جدأ نظرأ لتفاعله مع الزيائن. 
وهناك جزء محدد من التسويق الداخلي يركز على إبقاء الموظفين بصورة 
التغييرات وإبقاء التشجيع لهم من خلال المعلومات عن الأهداف التي تم تحقيقها 
والمشاريع الجديدة. وتوفر العديد من المؤسسات نشرة إخبارية شهرية تزود 
الموظفين بآخر المعلومات وتنشر مقابلات مع المدراء 2 الإدارات المختلفة 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوماد 





ا 


EE 0 07 


ل 00 





والآن لنلقي نظرة أخرى على مخطط البيئة التسويقية ونأخذ المناطق 
الخارجية. هذه عوامل البيئة الماكروية والتي تمثل التوجهات والقوى العامة ذات 
الصلة بالبلد والإقليم. ومن النادر أن تستطيع المؤسسة التحكم بهذه القوى 
الخارجية أو التأثير فيها. ويشمل ذلك الظروف السكانية والسياسية والثقافية 
© البلد وكذلك التحديات الاقتصادية والتكنولوجية وتحديات البنية التحتية. 


وو ف تحن E‏ سوه الع اميا ا 





السكاني وتفيرات البيثة السكانية والبجرة من الريف إلى المدن .. الخ. 
كيف فوكر هده الغوامل: ك فطاع خدمات المعلونات د الؤسسات العلوماتية؟ 
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| 







3 


تختلف البيئة السياسية والقانونية تجاه المؤسسات المعلوماتية. ويمكن أن 
تحدد هذه المعلومات مجالات العمل بماءك# ذلك فرص التطور المستقبلى. فإذا 
كانت سياسة البلد إتاحة المجال لمزيج من التحررية ستكون هناك تشرد 5 
جديدة لمواكبتها وهل يعتبر مجال الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات موضوع 
سياسي بك البلد » وكيف يؤثر ذلك على المؤسسة المعلوماتية ؟ 





وما هي مواقفهم تجاه خدمات المعلومات؟ وما هي الأفحار التي تساعد ہے 
جعل الخطة التسويقية أكثر فعالية أو أقل فعاليةة كل هذه الأسئلة يجب على 








الفصل الثاني: بيثة تسويق المعلومات (العوامل المؤثرة 2 تسويق المعلومات) 


العاملين 4 التسويق أخذها بعين الاعتبار وذلك لفايات الاستخدام الأمشل 
للموارد المتاحة للوصول إلى الزيون. ويساعد هذا النوع من المعلومات 2 تقديم 
التكنولوجيا. 





على العاملين 2 التسويق الاهتمام بالقوة الشرائية والنماذج الاستهلاكية 
للزبائن. فالقوة الشرائية تحدد كمية النقود التي تبقى بعد تلبية الاحتياجات 
الأساسية. ما هو متوسط الدخل للزبائن» وكم هو المبلغ الذي يستطيعون 
ويرغبون بصرفه على خدمات المعلومات؟ أما النموذج الاستهلاكي فيمكن 
تحديده بعاملين: كيف يصرف الناس نقودهم» وڪم يصرفون؟. 





ما هي الاختراعات التكنولوجية الأساسية # الاتصالات التي يمكن أن 
تقيد ب4 توسيع خدمات المعلومات؟ وكيف ستؤثر على المؤسسة؟ وما هو الدور 
الذي يمكن أن تلعبه المؤسسة المعلوماتية 2 هذه المجالات؟ 2 قطاع الاتصالات 
بالتحديد » فإن هذا التحليل يمكن أن يطلق العنان لفرص كبيرة ويمكنه 
إيجاد تحديات كبيرة (الوصول إلى الإنترنت) ويجب على المؤسسة الاهتمام 
بالتغيرات والتحديات التكنولوجية من أجل الإحاطة بمتطلبات التسويق. 





ما هي الفرص 2# مجال توسيع البنية التحتية وما هي المحددات التي 
تواجهها المؤسسة المعلوماتية 4 هذا المجالة وكم يكلف ذلك؟5 يمكن 
التفكير هنا بالدور الذي تلعبه المؤسسة ‏ توسعة البنية التحتية وما هي 
الأهداف التي يمحكن وضهها للتطوير. 








_تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 








الفصل التا لت 


التسويق في المؤسسات امعلوماتية 


-. علاقة المكتبات ومراكز المعلومات بالتسويق. ٠‏ 
- كرة التسويق 2ے المكتيات ومؤسسات المعلومات. 
اف ب 

- المخاطر التي تتعرض لبأ المعلومات كسلعة. 

- علاقة التسويق بالمعلومات. ) 

- تسويق المعلومات ب4 بيئة المكتبات. 





0 








الفصل الكالت#التسويق ف المؤسسات المعلومائية 





الفصل الثالث 
التسويق في المؤسسات المحلوماتية 





تعد المكتبات من أقدم المؤسسات الثقافية التي عرفها الإنسان ومن أهم 
لاق ولك مضاوي A‏ كسا EEE‏ 
إلى المستفيدين بأسهل وأسرع الطرق. وهذا يؤكد بأن الخدمات والتي تتمثل 
بتقديم المعلومات تعد من أبرز واجبات وأهداف هده المؤسسة» وكانت 
اكات كديما أو الأسنلوب التقلبدى هو أن تقوع بنفيقة ماد نالرات 
وبالذات التقليدية (الورقية المطبوعة) داخل جدران المكتبة للمستفيدين الذين 


لأفورة ونان لمكي ا بجنا تعر دون ا نادي 

لبذ فا تك السنويق الى ازسظت اه واا كادي مانت 
بعيدة مكل البعد عن المكتبات التي تعودت على تقديم الخدمات المختلفة 
ولكافة المستفيدين أو الجمهور بدون مقابل مالي ولا تقصد من وراء ذلك أي 
ريح مادي. إلا أن هذا المفهوم قد تغير تدريجياً بسبب تغير ما يلي؛ 
ا شريو ارات واي لبها والتماهل مهي ا 
2“ تأثير تكنولوجيا المعلومات. 
3- اتساع حاجات ورغبات المستفيدين بحيث أصبحت المعلومات الموجودة داخل 

جدران المكتبة لا تفي بالمطلوب. 

4- الاعتماد على التمويل الذاتي المحدود للمكتبات مع اتساع حاجات المستفيدين. 








أ- لقد ارتكبت العديد من الملكتبات ومراكز المعلومات كنا (ولا زات 
ترتكبه) وهو التركيز 4ے عملية التسويق على إغراق المكتبة بالمجموعات 
وتثئمية هده المجاميع ووضع سياسة الاختيار دون اشتراك المستفيد أو اعتماد 


سياسة تجزئة السوق وتحديد الفرص ورسم ووضع التخطيط الاستراتيجي وضق 
البيئة التسويقية معتقدة بأنها تختار ما هو الأنسب والأفضل ولكنه غالبا ما 
کن لسن ما اة امت أو اا هذا اطي هن اسا الاتحاهات 
التي تتبعها المكتبات والتي تتعكس سلباً على خدماتهاء فإن رؤية المجتمع 
الضيقة للعديد من هذه المؤسسات قائم بسبب عدم تطبيق مبداً التسويق فيهاء 
عَلَمَا انها من كثر المؤسسات ال ينطليق عليها هفهوم التسويق لأنها كنا 
ذڪرنا- اة اانا لتقديم خدمات وتسويق وترويج سلع معلوماتية بحيث 
تلبي حاجات ومتطلبات الجمهور وليس ما تراه هي مناسبا. 
كما ذكرنا فإن التسويق أهم ما يعنيه هو إرضاء حاجات المستفيدين 
وهذا معناه أن المستفيدين يحاجة دائمة ومستمرة إلى سلع (8500101615) جديدة 
ومتطورة تلبي حاجاتهم ورغباتهم المتجددة دوماً والمتفيرة. فما هي السلع التي 
تتوفر بے المكتبات ومراكز المعلومات؟ الشكل التالي يوضحها : 





BI 1‏ ن 
الفصل الثالث: التسويق # المؤسسات المعلوماتية 





Products السلع‎ 


Collections development 









Services 





شدمات دوريات نظم معلومات 
خدمات مراجع أفضل ومتطورة 


مات خرف 
الشكل (سلع المكتبات ومراكز المعلومات) 

2- تؤمن بعض المكتبات ومراكز المعلومات بالفكرة القديمة التقليدية 
القائمة على أنها مخزن ومستودع» هدفها اختيار وتخزين وتجميع المعلومات 
وترتيبها -غالباً- على الرفوف ثم إعادتها للمستفيدين عند الطلب دون أية 
إجراءات تقوم بها لتشجيع وحث وجذب واستقطاب الجمهور مسن 
المستهلكين المحتملين وتعريفهم بما لديها واتباع أساليب الإعلان والإعلام 
لجذب هؤلاء وتقديم خدمات متطورة والتعرف على حاجاتهم الفعلية 
والحقيقية والتقرب إليهم. بمعنى آخر استخدام كافة وسائل التسويق للسلع 
والخدمات وتطبيقها 2 المكتبة. 

3- لا تزال العديد من المكتبات ومراكز المعلومات تؤمن بأنها وجدت لتقديم 
وإتاحة المعلومات مجانا وللجميع. هذا المبدأ أصبح صعب التطبيق مع تطور 
تكنولوجيا المعلومات وظهور خدمات محوسبة عبر الشبكات واستخدام 
قواعد البيانات وعبر الإنترنت والتي يحتاجها المستهلك كثيرا ولكنها -أي 





تسويق المعلومات وخدمات١‏ 





المكتبات- ترفض استخدامها بحجة أنها بحاجة إلى أموال وبالتالي تحكليف 
المستفيدين بدفع أموال. مما جعلها تفتضر على المعلومات التقليدية وبالتالي 
ابتعد المستفيدون عنها لأنهم يرغبون وبحاجة إلى التعامل مع السلع 
الال 
وأخيراً فإن التسويق ب2 المؤسسات المعلوماتية كالمكتبات ومراكڪز 
المعلومات لا يستهدف البيع وجني الأرباح والأموال أساساًء وإنما: 
- الوق يبك اهلكف ااي 
- التسويق يبدأ بالسلعة والمنتج والخدمة. 
- التسويق يستهدف تحديد احتياجات المستفيدين. 
- التسويق يستهدف إعداد الخطط لإشباع تلك الحاجات. 
- التسويق يستهدف تأمين السلع وفق حاجات المستفيدين والمستهلكين. 
- التسويق يستخدم الدعاية والإعلان للترويج عن السلع وجذب المستهلكين. 
- التسويق لا يهدف إلى جني الأموال وتحصيلها إلا لبقاءه وتطوير سلعه وتأمين 
حاجات ورغبات المستهلكين بشكل دائم ومستمر ومتطور. 
إن الفرق بين التسويق 7121:1128 والبيع عهتلاء5 هو أن البيع يركز على 
احتياجات البائع نفسه؛ أما التسويق فإنه يركز على احتياجات المشتري أو 
المستهلك. ويهتم البيع بإرضاء حاجات البائع لغرض تحويل سلعه إلى سيولة نقدية 
(Cash)‏ أما التسويق فهو يسعى إلى إرضاء حاجات المستهلك من خلال المنتج. 
إن تطبيق هذا المفهوم ے مؤسسات النفع العام non- profit‏ 
03 ومن ضمنها مراكز المعلومات والمكتبات سوف تزيد من 
الفرص المتاحة أمامها لتقديم أفضل الخدمات إلى السوق المستهدفة مكما 
يجعلها تعمل على تحسين وتطوير كفاءة فعالياتها وأنشطتها وبالتالي سمعتها. 
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الفصيل الثالنة الوق نك الوؤسسات الملومائية 





إن المعلومات كسلعة تنبه إليها الاقتصاديون ورجال المالء لآنها يمكن 
أن تسوق وتدر عليهم الأرباح الطائلة. 

فلقد تعود العالم ولقرون عديدة ‏ تأمين مصادر ثروته وموارده القومية على 
استثمار الثروات البيئية والطبيعية المختلفة .وتمثلت مصادر الطاقة بالمعادن وخاصة 
النفط وغيرها من الثروات الطبيعية. وهنا لا نريد أن نقلل من قيمة وأهمية الموارد 
الطبيعية كثروة مهمة # العالم»: ولكنها كانت ولا تزال تكلف العالم الكثير 

من الجهد والمال لغرض التنقيب عنها وتوفيرها وتهيثتها للاستخدام. 

التنبه لقيمة المعلومات من قبل رجال الأعمال والاقتصاد» ظهر ج 
منتصف القرن العشرين وخاصة بعد تفجر ثورة المعلومات وبداية ازدهار 
تكنولوجيا الحواسيب والاتصالات عن بعد. فلقد شعروا بمميزات وعناصر 
وفوائد المعلومات التي لم يكن قد لمسها وشعر بقيمتها وأهميتها المالية 
والاقتصادية رجال الأعمال والأقتصاد رغم وجودها القديم والطويل. ومن آهم 

هذه العناصر والمميزات والمواصفات ما يلي: 

1- توفر المعلومات 4 أي زمان ومكان. 

2- أن المعلومات 4 نمو وتجدد مستمرين. 

3- تمتاز المعلومات بالديمومة والبقاء والخلود» فهي لا تنضب أبدأً نتيجة 
الاستخدام -كما هو معروف مع الكثير من الموارد الطبيعية- بل على 
العكس إنها تزداد وتتكاثر بالاستخدام. 

4- إن إنتاج المعلومات والبحث عنها واستخدامها لا يكلف كثيرا قياسا 
بالنتائج والفوائد التي تجنى منها على المستويين الاقتصادي والمالي. 

5- بظهور وتطور تكنولوجيا الحواسيب والاتصالات صار بالإمكان تناقل 
كميات هائلة من المعلومات عبر العالم بسرعة قصوى إلى أصحاب القرار 
ورجال المال والاقتصاد والإدارة. 








اد د 


تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





6- إن استخدام المعلومات ساعد ك فتح أسواق ومجالات عمل جديدة ووجود 
شركات ومؤسسات تتعامل معها والتي أصبحت تدر آموالا كثيرة دن 
الحاجة إلى توفر مستلزمات مكانية أو أجهزة ثقيلة أو موارد أولية مكلفة. 
وتعرف هذه يصناعة المعلومات. 

7- المعلومات هلامية يمكن أن تنتقل بأشكال متتوعة » وتشكل منها أشكال 
مختلفة وفق الحاجة وحسب طريقة الاستخدام وبسهولة وكلفة معقولة. 

ويمكن أن نضيف إلى ما تقدم من المميزات» بعض مواصفات 
وتتهباتمن ااا ت او و مک تكن اعلذة سينا زادمين فينقن 

ا 

1- الدقة واتشمولية. 

2- النمو والتكاثر. 

ES 

4- المرونة بے التعامل. 

5- الإتاحة وإمكانية الوصول. 

على انان سا اه ضبارية اللو ما كيج هيا ال تلط من أله 
السلع فكلفتها فليلة ومردوداتها وعوائدها المالية عالية وے ارتفاع مستمر مما 

له أكبر الأثر 4 انتعاش الأسواق. 

وبما آن المؤسسات المعلوماتية وك مقدمتها المكتبات ومراكز المعلومات 
تقوم بالأساس على المعلومات فعليها الآن أن تغير سياستها 2 التعامل مع المعلومات 
بے ظل اتساع مصادر المعلومات وزيادة حاجات المستفيدين والمس تهاكين واتساع 
ثقافتهم ويالتالي اتساع رغباتهم وعدم تمكن هذه المؤسسات من الحصول على 
كل مصادر المعلومات داخل جدران البناية الواحدة وضمن المحددات المالية» ولبذه 
الأسباب لابد للمؤسسات أن تعمل على مبدأً تسويق المعلومات من أجل البقاء 
ELSE‏ السيدة فين كنل او قفون ال اديه هما ليضف انيدي 
حاجاتهم الحقيقية فيها. ْ 








وبالرغم مما ذكرناه من خصائص وقوائد ومميزات حولت المعلومات إلى 
شلعة لذ أن هيدنا E I CE ER O OE E‏ 
يمكن أن نقول آنها من عيوب المعلومات. وهذه هي: 


1- كونها ذات قيمة عالية (ثروة) فلقد أصبحت عرضة للتهديد والاختراق 
والسرقة والتشويه والتدمير والتخريب. 

2- أن الحصول على المعلومات قد لا يكلف الكثير من المال والجهد مما سهل 
عملية الاعتداء عليهاء بمعنى أصبح الاعتداء سهل وغير مكلف. 

3- يمكن أن يتم الاعتداء على المعلومات من طرف ضد طرف آخر ي الخقاء 
وبكل سهولة مع صعوبة كشف المرتكب وهويته خاصة عبر شبكات 
الإنترنت. 

4- إمكانية خرق أمن المعلومات عن بعد ؛ ويمكن أن يحدث من أماكن 
جفرافية متعددة ومتباعدة» حيث أصبح مسن السهولة اختراق الحدود 
الجغرافية واختراق الفضاء الخارجي للدول من خلال أقمار التجسس 
والأقمار الاصطناعية المنتشرة 2 الفضاء الخارجي» ويعرف هذا بجرائم 
سرقات المعلومات شأنها شأن باقي السلع التسويقية بل ربما أكثر منها. 
وسنكتفي باستعراض سريع لمثل هذه الجرائم: 

1 - السرقات :ومن أنواعها: 
- استخدام المعلومات 2 سرفة الأموال. 
- سرقة البيانات. 

سرقة البرمجيات. 

سرقة الأجهزة. 

سرقة الخدمات المحوسبة. 

Destruction of information : تدمير المعلومات‎ -2 
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3- تعديل المعلومات : Modification of information‏ 
حيث يتم إجراء تغييرات على ملفات ومعلومات معينة بفية التضليل وزرع 
الأخطاء للحصول على نتائج خاطثة. 
4- الانتهاكات:؛ وهي : 
- الانتهاكات للقوانين الدولية. 
ااا كات امات ال 
5- الاختراق والدخول غير المشروع إلى الملفات ليس لفرض التدمير بل 
للإاطلاع على معلومات غير مسموح إلا لأشخاص معينين استخدامها 
والدخول إليها. 
وهكذا يمكن أن نبين ب أدناه أنواع المخاطر التي تتعرض لہا المعلومات 
كسلعة حاليا بے العالم» وكالآتي: 
1- سرقة المعلومات. 
2- سرقة الأجهزة والبرمجيات. 
3- الدخول غير المشروع. 
4- التنصت غير المشروع. 
5- سوء استخدام الشبكة. 
6- تغيير بروتوكولات الاتصال. 
7-الفيروسات. 





يعرف الجميع أن من أهم أسباب نجاح التسويق هو إرضاء الزيون وكسب 
ولائه ولقد عقدنا مقارنة بسيطة ما بين هذا البدف أو السبب وما بين أسباب نجاح 
المؤسسات المعلوماتية وعلى رأسها المكتبات فإن من أهم أسباب نجاح هذه 
المؤسسات هو إرضاء الزبون المعروف بالمستفيد» وكسب ولاثه لان أساس وجود 
مل هذه الؤسمات كانم على بخ الان او ن ا هدي 





الفصل الثالث: التسويق ل المؤسسات المعلوماتية 





ولتأكيد أهمية ودور تسويق المعلومات 2 هذه المؤسسات سندرج 4 أدناه 
مقارنة واضحة ما بين التسويق والبيع عموماً وتسويق المعلومات. 

إن من شروط نجاح عملية التسويق للبضائع والسلع عموماً ما يلي: 
1 - حافظ على علاقة وثيقة مع الزبون. 
2- احرص على أن تكون إجابتك دائما نعم. 
3- تعامل مع الزبائن بتهذيب ولباقة. 
4- احرص على العلاقة المباشرة مع الزبائن. 
5- لا تنسى خدمة ما بعد البيع. 
6- اجعل الزبون سعيداً 4 تعامله معك. 
7- احترم رأي الزيون. 
8- عالج الخطأ بالسرعة المطلوبة. 
9- ما تملكه هو ما يطلبه ويريده الزيون"". 

هذه الشروط تبدو مألوفة لمسوقي البضائع والسلع عموما ولكن كيف 
يمكن أن ترتبط بالمعلومات؟ الجواب ب4 منتهى الوضوح والسهولة أنه أساس وجود 
اا سا ك النلوماتنة كا کات مراک و ارات ال وه اناس + 
كما ذكرنا- على الزبون (المستفيد) أو ما يعرف بالمستفيد النهائي 0561 620 أو 
طالب المعلومات. الاختلاف هنا فقط 2# السلعة فهي معلومات. ومن أهم أسباب 
فشل المؤسسات المعلوماتية وفقدانها لزبائنها عدم التزامها بهذه الشروط. 
1- حافظ على علاقة وثيقة مع الزيون: 

ل المؤسسات المعلوماتية عليك أن ثُكون علاقات وثيقة جدأ مع المستفيد 
لكي تقدم له الخدمات والمعلومات المطلوبة من خلال سجلات المستفيدين 
والتعارف والعلاقات والاتصالات واستخدام البريد سواء العادي أو الإلكتروني. 


(1) حسين علي. تنمية المهارات البيعية؛ 2000 . 
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2- إحرص على أن تكون إجابتك دائماً نعم: 

وهذه من أفضل الطرق لكسب المستفيدين النهائيين 2 المؤسسات 
المعلوماتية لا تحاول أن تقول لا وإنما ابحث دوماً عن المعلومات لكي تكسب 
المستفيدين المحتملين وتحولبم إلى المستفيدين الفعليين. 
3- تعامل مع الزبائن بتهذيب ولبافة: 

وهذه من النقاط التي تؤدي إلى فشل المؤسسات المعلوماتية ب حال 
غيابها» وانخفاض عدد المستفيدين النهائيين: فالتعامل بأسلوب غير مهذب 
وبدون لباقة ومحاولة استبعادهم كلها آمور ليست 2 صالح وسمعة المؤسسسة. 
وتظهر بالذات ب2 خدمات المعلومات لذا فالعلاقات العامة والاتصالات الناجحة 
تعد من أهم صفات مقدمي خدمات المعلومات. 
4- إحرص على العلاقة المباشرة مع الزبائن (المستفيدين): 

وهنا لابد لهذه المؤسسات ومقدمي الخدمات من التركيز على الزيائن 
كأفراد وتقوية العلاقة معهم وإشعارهم بقيمتهم وأهميتهم للمؤسسة -وكما 
ذكرنا- عن طريق التعرف ورصد حاجاتهم ورغباتهم الخاصة 4 الموضوعات 
وتخصصاتهم ثم جمع المعلومات وتزويدهم بها وعمل ملفات خاصة بهم» ثم 
استخدام البريد الإلكتروني لإرسال المعلومات المطلوبة أو عقد اللقاءات المنظمة 
ذمنياً وغيرها من الأساليب الى تشع ر المستفيدين بقيمتهم واهميتهم للمؤسسة: 
وبالتالى سيؤدادون تعلقا بها مما يزيد من إعدادهم ويتعش سمعة المؤسسة ٠ك‏ 
نشین الوفف: ا 
5- لا تنسى خدمة ما بعد البيع: 

AANA AEE نذا‎ Saa 
الخدمة المطلوبة وعدم الاكتفاء بذلك وإنما استمرارية التواصل لإشباع رغباته‎ 
والتأحد من أن هذه السلع المعلوماتية قد أدت غرضها.‎ 








6- إجعل الزيون (المستفيد) سعيداً 2 تعامله معك: 

رافظ ماد كراد 3 افد 37 اعتلاه مق حي خسن 
التعامل مع المستفيد والاتصالات وحسن الاستقبال والخدمة حتى 4 حالة عدم 
تمكنك من توغير المعلومات المطلوبة. ولكن افتح آفاق مستقبلية للتعامل من 
خلال حسن التعامل. 
7- إحترم رأي الزيون: 

وهنا على مقدمي خدمات المعلومات ومسوقيها أن يتحلوا بالصبر وطول 
البال واللباقة ويعتمدون على الحوار المباشر حتى ولو كان رأي الممستفيد 
النهائي (الزبون) مخالفا لرأيك أو غير واضح وعليك أن تعتمد التحاور وتحليل 
الأسئلة للوصول إلى ما يبتغيه المستفيد النهائي (الزبون). 
8- عالج الخطأً بالسرعة المطلوية: 

ونقصد هنا الأخطاء 2 تزويد المستفيد بمعلومات غير مطلوبة أو ناقصة 
أو قديمة أو لا تتناسب مع الحاجات الفعلية» وهنا لابد من معالجة هذه 
الأخطاء بسرعة وإقناع المستفيد بأنك ستقوم بتهيئة ما يحتاج دون تأخير. 
9- ما تملكه هو ما يريده يطلبه ويريده الزبون (المستفيد): 

وهذه نقطة مهمة جداً حيث أن السلع المعلوماتية المتوفرة لديك أو من 
خلالك (عبر الإنترنت) أو قواعد البيانات المحلية هو غاية المستفيد النهائي 
(الزبون) وعليك أن تروج لما تملكه وتشعره بوجوده» فريما أنه لا يعرف أنها 
موجودة وعليك إتباع وسائل الدعاية والإعلان والعلاقات العامة الناجحة 
والاتصالات بأنواعها لتعريفه وجذبه. 

وهكذا نجد بأن التسويق ينطبق تماما على السلع المعلوماتية وأن 
المؤسسات المعلوماتية بدون هذا التسويق ستفشل حتما 2 تحقيق أهدافها التي 


أنشأت ووجدت من أجلها. 








يمكن أن نعرف الخدمات التي تقوم عليها فكرة تسويق المعلومات 2 
هذه البيئة بالآتي: 
1- أعمال نقوم بها وتؤدى من أجل الغير. 
2- احترام - اهتمام- تقدير. 
3- عمل إيجابي من أجل المساعدة وتقديم العون. 
4- القيمة لما يقدم من عمل. 


5- أعمال تؤدي أو تقدم للأشخاص باستخدام شيء ما. 

المؤسسات المعلوماتية ومن ضمئها المكتبات ومراكز المعلومات تعد من 
أهم المؤسسات الخدمية وهذه صفة مهمة من صفات وأهداف أي مكتبة بل 
هي إحدى مواطن القوة. وحالياً أصبحت شهرة وقوة المكتبات تقاس بقوة 
وفاعلية خدماتها. 

الملاحظ أن أغلب المكتبيين لا يزالون يخجلون أو يترددون 4 إطلاق 
مصطلح العميل 0105601161 على زبائنهم ويفضلون 11565 (المستفيد) على أساس 
أن المستفيد يأخن خدمته مجاناً 1566 أما العميل فالكلمة مرتبطة بالدفع 
Payment‏ . إن المصطلحات 156 /اienاc‏ /tronوP‏ من المصطلحات التي ارتبطت 
بالفلسفة القديمة والتقليدية للمكتبات التي تؤكد أنها تدعم الجمهور وتقدم 
له الموق والسناهدةوهدا" امه تدم كارك اكات ده ماديا من 
قبل الحكومات. أما الآن فإن المكتبات كباقي المؤسسات قد تحولت إلى 
الاعتماد على التمويل الذاتي مع الحاجة إلى تقديم خدمات متطورة ومتقدمة 
بمصادر مالية محددة. 





إنه إجراء لتبادل (أشياء) وهذه الأشياء عبارة عن قيم 1١/311165‏ وهذه القيم 
المعلوماتية يتم تبادلما ما بين المنتج (المكتية وما تمثله) والمستهلك المستفيد. إنها 








الفصل انالك التشويق ك المؤسسابت الملوضاضة 





علاقة عميقة مبنية على التفاهم والتقارب الذهني والفكري والعلمي ما بين 
المكتبة والسوق (المجتمع الذي تخدمه). ٠‏ 
إن الإجراء التسويقي يتكون من سلسلة متعاقبة من الفعاليات التي تبدأ 
بتحليل وتجزثة السوق وتمر بتحديد احتياجات السوق المستهدفة وتنتهي 
بالاتصالات ما بين المكتبة والمجتمع المستهدف. ٠‏ 
إن دور التسويق مهم جدأً 4 بيئة المكتبات ومراكز المعلومات لأنه يعمل 
على تعزيز موقعها ج المجتمع ‏ حالة نجاحها على تحقيق رغبات المستفيدين 
وحيث تقوم المكتبة بالتركيز وتضع لبا أهم هدف وهو المستهلك وليس 
المؤسسة أو المكتبة ذاتها. فالمكتبة عندما تمارس أعمالبا من التزويد وبناء 
المجموعات والفهرسة عليها أن توجه هذه الأعمال ليس لمصلحة المكتية 
كمؤسسة وإنما لخدمة مصالح المستفيدين والمجتمع المحلي الذي تخدمه. 
العناصر المهمة التي يجب أن تهتم بها المكتبة أو مركز المعلومات لنجاح 
التسويق: 
1- تصميم الخدمات 1065180128 . 
2- الاتصالات Communication‏ . 
3 - تسهير الخدمات 2110108 . 


4- توصيل المعلومات 10611976157 . 
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كذلك يمكن التحدث عن تسويق المعلومات © بيئة المكتبات ومراكز 
المعلومات كالاتي: 
اه اة بول تمن التعديب اسيق تحاجات ور هبات اين كه 
العمل على تحقيق تلك الحاجات والرغبات. 

2- التسويق عبارة عن استخدام الوسائل والطرق المناسبة لعملية توضيرالمنتج 
(sعduت۴r)‏ أو الخدمة (5ع56110) إلى المستخدمين أو المستفيدين من المكتبة 
ومركز المعلومات للدلالة على أن البدف هو تحقيق حاجات (218605) 
المستفيدين. فهؤلاء لهم حاجات خاصة وهذه الحاجة بحاجة إلى أن تشبع. 
وان الور امس اها بالكتبة كمكتبة » إنه إجراء خاص بالمستفيدين 
(6115]02615) إنه خاص بأسلوب تعاملك مع الناس أو الزيائن. 

- إن التسويق يتطلب الإجابة على ما يلي: 
- ماذا يجب أن نفعله؟ 
- لماذا نفعله؟ 








- من هم المستهلكين وما هي طبيعتهم؟ 

- ماذا نريد أن نقول للمستهلكين فعلا؟ 

.. وهذه الفقرات من أهم شروط نجاح عملية التسويق التي يجب أن تنفذ من 
خلال خطة إضاهة إلى المقدرات الذاتية لمقدم الخدمة أو المسؤول عن عملية 

التسويق 4 المكتبة. 

5- إن نجاح التسويق يكمن 4 كيفية الوصول إلى المستهلك (المستفيد) 
الاس هدا الوصول يفن استثماراً كبيراً للمكتبة وليس عبئاً ولا كلفة 
عافية | تافر 

« كيف تستطيع المكتبة ومركز المعلومات أن تصل إلى تحديد 
احتياجات المستفيدين؟ 
هناك ما يعرف بالأدوات (10019) الخاصة بتحديد احتياجات المستفيدين 

(المستهلحين) ؛ ومن أهمها: 

. Market research بحا السوق‎ - 1 

2- كتاية الفرض أو المهمة التسويقية Write mission statement‏ . 

. Segment the market تجزئة السوق‎ -3 

4- وضع خطة تسويقية Marketing plan‏ . 

إضافة إلى ما تقدم فهنالك أدوات 70015 أخرى كثيرة تستخدمها 
المكتبة أو مركز المعلومات للتواصل والاتصال مع المستفيدين من أجل 
التعرف أكثر على احتياجات هذه الأدوات» وتعرف بأدوات الاتصال 

.Communication Tools 


وهذه تختلف عن الأدوات الآنفة الذكر وهي: 


Promotion -1‏ . (الترويج). 
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Advertising ~2‏ . (الإعلان). 
Public Relation - 3‏ . (العلاقات العامة). 
News letter -4‏ . (الرسائل الإخبارية). 
5 - 52132112315 . (ندوات النقاش). 
more market research -6‏ . (بحوث السوق). 
2311-7 اع dir‏ . (البريد المباشر). 
exhibitions -8‏ . (المعارض)». 
web 51165 -9‏ . (المواقع على الإنترنت). 
ومن أسباب نجاح التسويق أيضاً ما يلي: 
على المكتبة أو مركز المعلومات أن تفهم الآتي: 
- (السوق) .Market place‏ 
- (المستهلكين) C8068‏ . 
- (المؤسسة) Organization‏ . 
إضافة إلى هؤلاء يجب أن تكون للمكتبة أو مركز المعلومات القدرة 
على شرح وتوضيح لكل ما تقدم إضافة إلى المدير 210202861 العاملين 51211 
الممولين 8120128 لماذا تعمل ما تعمله 5 Why you do what you do?‏ 


الأطراف (أسباب الأعمال التي قمت بها) ولماذا يجب أن يقدموا لك الدعم 
(المادي والعلمي والإداري) لتحقيق ذلك. 





إن المكتبة شأنها شأن المؤسسات الأخرى تعيش 2# عالم متغير وتتعرض 
كل يوم إلى تحر جديد عليها أن تتعايش معه وتتغلب عليه أيضاً. فكيف 
تامتطيع اة أ فافش هذا اتير وة على فة الشومات الد ةة 





الفصل الثالث: التسويق سه المؤسسات المعلوماتية 





أو بعبارة أخرى كيف تستطيع المكتبات أن تخلق وتديم التفوق والامتياز بے 
عالم وبيّكة متفيرة: غندما تكون تحقيق احتياجات المستفيدين وإرضاء 
رغباتهم هي الأساس لبقاء المكتبة واستمراريتها ونجاحها؟. 
هذا السؤال حولناه إلى معادلة رياضية بعد أن حللنا الكلمات المفتاحية فيه 
كالاتي: 
التفوق» التميز: Excellence (EX)‏ 
تغير البيئة Changing enviroı met (CE)‏ 
حاجات المستهلك: Customer needs (CN)‏ 
الخدمات Customer Service (CS)‏ 
البقاء والاستمرار:(5) ۲۷1۷21 8u‏ 
الازدهار والرخاء Prosperity (P)‏ 


Ex, CE 
CN + CS 


التفوق والتميز× تغير البيئة 
حاجات المستهلك +خدمات المستهلك 


فتصبح المعادلة: 2 + هع 
= اليقاء والاستمرار +الازدهار والرخاء 


ولتحقيق النتيجة المثلى على المكتبة مضاعفة سلعها (خدمات + مصادر) 
الممتازة. ويحكون حاصل ضرب هذه الخدمات والسلع الممتازة بعدد غير محدد 
(مجهول) من المتغيرات التي تحدث 2 البيئة وتقسم الناتج على حاصل جمع 
رغبات وتطلعات المستهلكين والعملاء. 
مثال: 

ه يسمع المستهلك دائماً عبارة أن ما تطلبه اليوم غير متوفر ×8 
المكتبة ولكننا حتما سنوفره لك بأقرب فرصة (24مء16اءع*:8) 
(التميز). 

« إن المكتبة مشتركة بالخدمات الخاصة بشبكة المعلومات المحلية C٤‏ 








٠‏ تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 


وخدمات الإنترنت (01/100201601© 01308188)) (تغيير وتطوير ہے 
البيتة). 

ه هنالك قناعة لدى المستهلكين بأن المكتية توفر لهم كل ما 01١‏ 
يحتاجونه من خدمات Customer needs‏ . 

* لتوفير الخدمة الخاصة ب 0284600 (خدمة إرسال الوثائق عن يعد) ‏ 605 
المستهلك على ثقة بأن خدمات المكتبة تصله إلى مكتبه أو بيته 
عبر شبكة الإنترنت أو خدمات الشبكة المحلية/ خدمات -ع 
ا" المعلومات تصل المستهلك حسب رغبته وك أي وقت يشاء 
Customer Services‏ . 

5 المكتبة لها مكانة متميزة ويتحمس لبا الجمهور المستهدف‎ ٠ 
. 511111731 والمجتمع يأكمله‎ 

« تم تخصيص مينى حديث وجديد للمكتبة وآن الدخول 2# لجنة ١‏ / 
الك ةيدو سفرين مهنيو لأزفاء التطفية ] E‏ 


. Prosperity 
كيف ستؤثر الثورة الإلكترونية على احتياجات وعادات وتوقعات‎ ١ 
المستفيدين؟‎ 


Î‏ لكوتي اسهد واقنا a‏ اص اليه حويك 
Î‏ ولق اشيم ازسكناء e‏ 
روتينياً ‏ المكتبة كذلك البريد الإلكتروني والإنترنت. ولقد ربط (//) 
أماكن العمل والمكتبات وجعلها (بنية تحتية دكونية) Global infrastructure‏ 
وأصبحت المكتبات الجزء الأساس ومفتاح هذه البنية التحتية. 

وهكذا أصبح المستفيدون والمستهلكون يواجهون دوراً جديداً وخدمات 
جديدة ے المكتبة ج ظل العصر الإلكتروني. 








لك الشتويق نف المزسسات العلوماتية 


© السابق كانت سياسة المكتبة الخاصة بخدمات المستفيدين توضع 
وفق الاعتبارات والمعايير التالية: 
1-ساعات فتح المكتبة. 
2- حجم ومحتويات المجموعات. 
3 - المبنى والأثاث والحرارة والألوان وأماكن وقوف السيارات. 
4- برامج المكتبة. 
أما ل عصر تكنولوجيا المعلومات فقط ظهرت معايير أخرى جديدة هي: 
- الإتاحة إلى الفهرس الآلي من البيت إلى المكتبة وكفاءة هذه الإتاحة. 
2- سرعة وصول المعلومات من المكتبة إلى البيت إلكترونيا. 
3- الاتصال عن يعد بقواعد البيانات ومنتحات ۸0۳ K0-‏ المختلفة. 
4- خدمة توصيل الوثائق وبثها ونشرها عن بعد. 
5- الإحالة إلى مصادر معلومات أخرى أو مزودي معلومات من خلال المكتبة. 
6- إرشادات وتعليمات من المكتبة حول كيفية استخدام والتعامل مع مصادر 
المعلومات. 
٠‏ كيف يُقيّم المستهلك قيمة السلع المقدمة له من قبل المكتبة؟ 
رة برضل ا مما فاك وت ها عة الإتاخنة لا المعلوسناة 
والسلع للرغبات/ حالة السلع المقدمة وصلاحيتها للاستخدام. وتعرف هذه 
المعايير ب .PerformanCcê‏ 
2- قيمة المعلومات والسلع Quality‏ . 
3- أسلوب الإتاحة للسلع/ ساعات الدوام أو من خلال الحواسيب والشبكات 
وتوفرها Service availability‏ . 
4- سهولة الاستخدام 56نا 01 6856 . 
5- أسلوب ومعاملة مقدمي الخدمات والسلع ركعااه) (اللطف والذوق ج التعامل). 





تسويق المعلومات وخدمات ١!‏ 





6- التأكيد على إعادة الاتصال وتقديم أفضل السلع والخدمات 4 حالة عدم 
رضى المستفيد والمستهلك من السلعة 2 المرة الأولى 773153217 . 

7- إشباع الاحتياجات 2# الوقت المناسب وحسب الطلب 26605 Satisfaction of‏ 

8- مقدمو خدمات يتمتعون بروح التعاون والمساعدة وبأريحية عالية ومستعدون 
لتذليل أي صعوية تواجه المستهلك ب4 سبيل حصوله على سلعته المطلوية. 
(خدمات بلا مشاكل) Trouble - free- service‏ . 

9- عش آيها المكتبي أو مقدم الخدمة مع فلسفة أبدية مفادها:المستهلك 
(الشتعيد) واا شک 


0 ج الفا و اله وهو قن السا (الحيسة و ره وع 
بالأمان والراحة والعدالة 4 تقديم السلع. 





إن الاتجاه الجديد ‏ خدمات المعلومات وتسويقها يعتمد على تسويق 
الخدمات إلى كل مستهلك على حده أو ما يعرف ب .One - to - one customer‏ 

وهذا اتجاه مخالف للاتجاهات المعروفة والسائدة والقائمة على تقديم 
وتسويق الخدمات إلى الجمهور ككل عدناء)عمص عدص . فالفكرة الآن هو 
التعامل مع كل مستفيد ومستهلك بشكل قائم بذاته وهذا الاتجاه بدأ منذ 
عقد التسعينات والقائم على الفلسفة التالية: 

سوق أكبر قدر ممكن من السلع إلى مستهلك واحد وليس تسويق 
السلعة الواحدة إلى أكبر قدر من المستهلكين. 

هذا التفير أساسه التركيز على قوة المستهلك وتعدد حاجاته وتنوعها. 
ولتحقيق هذا البدف فإن الكثير من الحوار ورجع الصدى (ردة الفعل) عناصر 
أساسية بے هذا النموذج. إن السلع ب2 المكتبة كثيرة ومتنوعة ومتغيرة» تظهر 
وتختفي وتنتهي شأنها شأن التكنولوجيات المختلفة والباقى هو (المستهلك) 
وعلاقته بالمكتبة طويلة ومستمرة ما دامت حاجاته ورغباته مجابة بذ جو من 
اللرايجة وا 





الفصل الثالث: التسويق الزات ل 





E 
نتحدث هنا عن التسويق 4 مكتبات المؤسسات المختلفة. فإن المجتمع‎ 
الذي تخدمه المحكتبة قد يكون صغفيراً أو كبيراً حسب حجم المؤسسة أو‎ 
الشركة. ومهما يكن الحجم او عاد العاماين فهم السوق المتديت بعصي‎ 
كي معيو لماجا تسوه‎ E الجا فلي :ف لمكو أن‎ 
أنفسهم -بمعنى خدماتهم- وأن لا يجلسوا خلف المناضد بانتظار عميل. يجب أن‎ 
يثبتوا أنفسهم وقدراتهم المعلوماتية بين باقي الموظفين 2 المؤسسة وأن يكون‎ 

لهم أهمية مرجعية ومعلوماتية واضحة ومتميزة. 

ويتم ذلك من خلال: 

1 - التعرف على الجمهور المستهدف (115615) بمختلف تخصصاتهم ووظائضهم 
لا يتم التركيز فقط على الوظائف المهمة والقيادات الإدارية فحسب بل 
مكضاسة الخكاتع هن ا و اعد وال فن المشان وميك 
فلكل هؤلاء رغبات ومتطلبات وأسئلة بحاجة إلى ردود. 

3ك« القرويع عق زوزق و نيك وو ف 
للنشرة الإخبارية (6]1615! 7169/5) بشكل ورقي أو الكتروني ومن خلال 
موقع المكتبة» وعن طريق الندوات واللقاءات 2 المناسبات العلمية أو 
الوطنية وغيرهاء إضافة إلى بعض الجولات الميدانية 4 المكتبة وهكذا . 

- وهنالك طريقة مهمة وهي الترويج الشفهي من خلال اللقاء والتحدث مع 
الزملاء والعاملين عن نشاطات وخدمات المكتبة بشرط أن تكون 
واقعية وفعلياً موجودة وليس لغرض الدعاية فقط فذلك سوف يؤدي إلى 
فقدان الثقة. 

- من الطرق الحديثة للترويج ما يعرف ب ae added Servi c€(‏ ۷) وهذا معناه 
أن تقدم للعميل أو المستفيد أكثر مما يتوقع من خدمات فتزيد من قيمة 
خدماتك وبالتالي قيمة المكتبة. ويتم ذلك من خلال: 

- توفير معلومات أكثر حول موضوع أو طلب ما يتوقعه العميل. 








EEE o‏ ا ا 
9 ل ا 


تسويق المحلومات وخدمات 





< إزتتال إشبغازات مكتوية أو غنبر الإنتريت يتاكد :من أن كافة رغيات 
ونون :فق ديف أن Es‏ 
- مستخلصات لبحوث 2 مجال تخصص أو اهتمام العميل. 
ولكي يكون المكتبي ناجحاً بذ التسويق ب2 بيئة المكتبات عموما 
ومراكز المعلومات عليه إتقان المهارات التالية: 
1- قدرة كبيرة 4 استخدام الحاسوب وتكنولوجيا المعلومات. 
OE‏ وسائن: و سكو وس انف كك 
3- قدرة وتمكن بي البحث العلمي. 
4- التحول من حارس للمعلومات إلى مشارك 4 البحث والمعلومات. 
5- التحول إلى شخصية فعالة أو مشاركة ؛ مبادرة» ذكية لا هامشية فقط. 





على مقدم الخدمة أن يتعامل بأسلوب مشوق ويستخدم أسئلة تعرف 
بالآسئلة السحرية التى تجذب المستهلك إلى خدمات المعلومات 4 أى 


مؤسسة. وهذه الأسئلة هي : 

-هل بإمكاني مساعدتك؟ 

- كيف يمكن أن أخدمك5؟ 

- هل هنالك مشسكلة؟ 

- هل لك أن تخبرني بالمشكلة التي تواجهك وأنت تبحث عن حاجتك هنا؟ 

- هل وجدت ما تبحث عنه 2 الفهرس الآلي للمكتبة؟ 

- هل ما وجدته 2# الفهرس الآلي مناسب لك؟ 

- إلى أي حد تجد المعلومات لدينا ملائمة لحاجاتك؟ 

- أكيد نحن على استعداد لإعادة البحث من أجل أن تحصل على كلما تريد: 
- هل لي أن أجد لك مواقع أخرى ربما تخدمك أكثر؟ 








| الفصل الثالث: التسونقية المرستات ا 

- هنالك عدة طرق للتعامل مع سؤالك؟ هل لك أن تعطيني بعض المعلومات 
الأخرى للتوضيح؟ 

- أنا الآن مع مستفيد آخر .. هل لي بالاتصال معك خلال دقائق فقط؟ 

- نعم» ما تطلبه موجود لديناء ومن دواعي سروري أن أحجزه لك لمدة 48 
ساعة؟ ٠ ٠‏ 

د كنف !نل لانم كخواناك مل e a‏ ذوها: 

- خن وقتك للتعرف علينا وعلى خدماتنا. 

بهذا الأسلوب الجديد والمرن يمكنك أن تكسب المستفيدين وتحول 


عدد كبيراً من المتوقعين إلى فعليين وستتغير نظرتهم إلى أسلوبك ب تقديم 
خدمات المعلومات. 





امش لاني لكف ی و 
A‏ مانا مواما توي نالفي E‏ ارال اكد 
(00)1) 
التالية : 


بدقة ليواتم الاحتياجات المحددة التي يبحث المستفيد عن المنتج الذي يشبعها 


(1)McDanial, Stephen W. "The Seven Habits of Highly Effective 
Marketers". Public Roads, Nov/ Dec 98, 62: 3, 15- 24. 

(2)Kotler, Philip. Marketing Management: Analysis, Planning 
Implementation, and Control. Oth Ed., London: Prentice-Hall, 1997. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


ويلبيهاء وهو منهج تسويق يختلف عن المنهج الذي يبدأ بالسلعة أو المنتج أولا 
ليحاول البحث عن المستفيد المناسب له» وهو منهج لا يناسب المكتبات 
بالتأكيد ؛ لأآنها لا تختار مجتمعاتها والمستفيدين منهاء ولكنها تنشأ 
لخدمتهم وتلبية احتياجاتهم المعلوماتية. 

2- أن يكون واعيا لما يدور حوله» على مستويات ثلاث أولها أنه يعرف البيئة 
والمجتمع الذي يخدمه جيداً؛ ومدرك للمتغيرات والمؤثرات فيهاء ومتتبع 
E E Î‏ والنسامكية وو E‏ برا لسع ريمن 
والحقائق حول منافسية؛ وغيرهاء وثانيها أنه على وعي بالموارد والقدرات 
المتوافرة لمكتبته؛ ومستويات أدائه؛ والثالثة تتضمن الوعي والمعرفة المبنية 
على الدراسة والبحث # السوق الذي يخدمه واحتياجاته الحالية 
وا ا 

3- قادر على تحديد المستفيد أو قطاعات ومجموعات المستفيدين بدقة لحل 
خدمة أو منتج تقدمه المكتبة » فالمكتبة أو مركز المعلومات يمكنها 
تقديم العديد من الخدمات أو المصادر لكنها لا تصلح جميعها لنفس 
المستقفيد» فعلينا إذا أن تمتلك القدرة (المبنية على المعرقة بهم) لتقسيم 
المجتمع إلى فئات من المستفيدين» ونستهدف من خلال برامج تسويق موجهة 
الفئات المناسبة منهم بالخدمات والمصادر والمنتجات الملائمة لاحتياجاتهاء 
حتى دكون مسوفين ناجحين» وبالتالي مكتبيين ناجحين. 

4- قادر على التفرد والمنافسة مع الآخرين» فهي من شروط البقاء والاستمرار 
ب سوق المنافسة المحتدمة اليوم وخصوصاً ب4 مجال المعلومات» والمنتج 
والخدمة غير المتفردة أو المتميزة لن تستمر أو تبقى طويلاً طبقاً لقوانين 
التسويق المعروفة» ويمكن بشكل عام القول بأن أهم العناصر المعينة على 
المنافسة هي الجودة والسعر والتوازن بينهما. 

5- يملك مهارات جيدة للاتصال والإعلام» وهي التي تعتبرمن أكثر العشاصر 
المعروفة والمؤثرة 2 إنجاح أو إفشال عملية التسويق. 








الة 


لفصل اتال التسويق :ف :الرسسات الملوهائية 





6- لديه الطموح والدافعية للنمو والوصول للمزيد من المستفيدين وتقديم المزيد 
من الخدمات والمنتجات إليهم» ورفع مستوياتها. 

7- لديه المهارات اللازمة لبناء وتنمية العلاقات مع الآخرين بشكل عام؛ ولا 
سيما من أفراد مجتمع المكتبة والمستفيدين منهاء ويممكن اعتبار هذه 
الصفة أو مجموعة المهارات من أهم الضرورات اللازمة للمسوق الناجح لآي 
سلعة» فالعلاقات الشخصية وبناء السمعة الطيبة والثقة لدى الآخرين هسي 
أهم الأعمدة التي تقوم عليها عملية التسويق الناجحة؛ بل أية تعاملات تتم 


بين الناس. 





يجب أن يتوفر لدى أخصائي التسويق قدرا ملائما من الذكاء المهني 
المرتبط بطبيعة وظيفته وخصائص النشاط الذي يعمله فيه. ويتوفف ذلك على 
ما لدى أخصائي التسويق من معلومات فنية تتعلق بالخدمات المطلوب تسويقها ؛ 
والتوظيف المهني الصحيح لبذه المعلومات بذكاء 2 الإتصات والمقابلات 
الترويجية مع العميل. والمقياس الحقيقي لتوافر هذه الصفة لديك كأخصائي 
التسويق هو اقتناع العميل وثقته بك لأنك مهني متخصص 2# أسلوب عرضك 
وتفاعلك معه وتفهمك لاحتياجاته والاستجابة لرغباته وتحقيقك لأهدافه 





(1) أبو بکر» مصطفى محمود› دليل مفتاح التميز لأخصائي التسويق ومندوب البييع 
الاج 35-15 








يجب أن يتوفر لدى أخصائي التسويق مستوى عال من الطموح والرغبة 
4 تحسين مستواه الثقات والاجتماعي والماديء ويحكون لديه دافع ذاتي قوي 
لتحقيق تقدم وظيفي مهني مستمر» ولتوضيح ذلك وتأكيد أهميته لأخصائي 
التسويق» يجب عليه تفهم الحقائق التالية: 


أ- وجود الطموح المرتفع والاستعداد والرغبة القوية للتطلع إلى مستقبل أفضل 
هما أساس تعميق الرغبة وتنمية مهارات الإبداع والابتكار والتحديث 
والتطوير لدى أخصائي التسويق. 

ب- وجود الطموح والتطلع إلى الترقي والتحسين هما الأساس لتوفير الاستعداد 
لقبول المخاطرة كأحد أهم سمات أخصائي التسويق الناجح. 

ج- الطموح لتحقيق الإنجاز والترقي أحد أهم متطلبات تعميق الحرص على 
تحسين العلاقات مع الآخرين بصفة عامة ومع العميل بصفة خاصة. 





يوجد اتفاق بين الممارسين على أن أخصائي التسويق يواجه العديد من 
المواقف غير المتماثلة» ويتعامل مع العديد من العملاء غير المتشابهين ويواجه 
العديد من الحالات غير المتكررة: مما يتطلب أن يتوفر لديه الرغبة 
والاستعداد لمواجهة الاحتمالات ومهارة التعامل معها والقدرة على التصدي 
لأي مفاجآت والتفاعل معها بنجاح. 

وتطبيقا لذلك» يجب أن ينظر أخصائي التسويق» إلى كل مستفيد 
جديد مرتقب على آنه ينطوي على نوع جديد من التحدي لمهاراته وقدراته ينبغي 
أن يتعامل معه بنجاح: ويمثل حالة مختلفة تتطلب منه كفاءة خاصة لكي 
يحقق أهدافه وأهداف المؤسسة وأهداف المستفيد من خلالما. 





اليل لفالف الضوويق دف الموسسات ااا 





يتطلب نجاح أخصائي التسويق أن يتصف بالتوازن الانفعالي 4 مواجهة 
الموافف المختلفة: ول تعامله معأنواع العمسلاء مع اختلاف صفاتهم 

وإمكانياتهم وتوفعاتهم. 

ويتضمن محتوى صفة التوازن الانفعالي أمرين مترابطين هما : 

أ- عدم سيطرة نظرة الخوف أو التشاؤم أو الإحباط على أخصائي التسويق 
عند مواجهة صعوبات أو عند عدم الاتفاق مع العميل. 

ب- عدم فقدان أخصائي التسويق لوعيه أو فقدان السيطرة على انفعالاته 
عندما ينجح ب4 تسويق الخدمات للعميل. 

وتظهر أهمية صفة التوازن الانفعالي عند النظر فيما يلي: 
+ إن EGE aE‏ درطم as a‏ عولد كله يعون أن تانق 
العميل بحجة أنك مرهق أو لديك مشكلات. 

ب- أنك تتعامل مع أنماط مختلفة من البشر لديهم مستويات متباينة من الثقافة 
والمستوى الاجتماعي والظروف النفسية والشخصية مما يتطلب توفر درجة 
من الخروقة لحيس SOLE OLAS‏ الانتمال ببسو وفوا رن هن 
حالة ذهنية ونفسية إلى أخرى حسب متطلبات الموقف 

ج- إن الحالة المزاجية للعميل يمكن أن تختلف من وقت لآخر حسب ما يمر به 
من ظروف» وليس من حقك أن تقيم أو تنتقد أو تتحفظ على الحالة المزاجية 
للعميل» وإنما من مسئولياتك أن تقدر هذه الحالة وتستوعبها وتتعامل معها 
بما يرضي العميل ويحقق أهداف المقابلة الترويجية. 








قي و حو لق برقل فر كمد | ساك ارو رسكن 
أن قن ها ات ووا بوسشائل دبد اهمها ما بلي 
نا كد من فوفر رمات والبيانات النكافية من الخد ال عرهدها: 
وعن العميل» وعن سياسات وأنظمة المؤسسة. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ب- دراسة وتحليل المواقف التسويقية السابقة والاستفادة من إجراءاتها 
ونتائجها. 
ج- التأكد من توفر مجموعة من المزايا التي تنفرد بها عن غيرك من 
المنافسسسء ومن واجباتك أن تبحث عن هذه المزايا. 
ومن الأهمية 2 هذا الشأن أن تراعي ما يلي: 
أ- إذا لم تكن واثقا من نفسك ومما تقوله فلن تستطيع إقناع الآخرين. 
ب- إذا ظهرت متردداء سيدفع ذلك العميل إلى الشك» حتى يتمكن من 


المقارنة بيئك وبين الآخرين. 





لا شك أن الأمانة تعد من الصفات البامة والحرجة الواجب توافرها 
ے شاغل أي وظية ظيفة › ويظهر ذلك يوضوح ے وظية ظيفة أ خصائي ا لتسبويق 





لقد ثبت خطأ الرأي القائل بعدم وجود علاقة بين مظهر الفرد وجوهره؛ 
حيث تأكد من خلال الممارسات العملية والأبحاث والدراسات وجود علافة 
ارتباطية بين مظهر الفرد وحقيقته»ء وإن كان هذا لا يمنع من وجود حالات 
استثنائية شاذة خارج هذه القاعدة. 

وقيما يتعلق بالمظهر العام لأخصائي التسويق يجب مراعاة الحقائق التالية: 

أ- يساعد المظهر العام الملائم والمقبول لأخصائي التسويق 4 دعم ثقته بنفسه 
وإحساسه بالجدية والنظام ومراعاة أحاسيس الآخرين وتقديرهم. 

ب- لا يشترط المظهر العام الجيد المفالاة ب4 الملبس أو التكلف ب2 
التصرطات؛ وإنما يتطلب الاعتدالية والبساطة والقبول الذي يحقق الألفة 
والارتياح لدى الآخرين. 








1 ا 0 


َ لت ل 
الل الثالف» القنيويق بق السات العلوماتية 





بطل نجاح أ خصائي | لتسويق بے تحقيقه لأهداف المؤسسة أن يتوطضر 
لذئة شعفوعة من الممارات والقورات الزئيسية الكاليق 





من المتعارف عليه آنه ے2 حالة غياب منهجية التفكير العلمي لدى 
أخصائي التسويق» لن تنفع معه ولن تستفيد من أي صفة أو مهارة أخرى يتمتع 
بهاء ويستحيل عليه أن يستفيد من أي معلومة متاحة لديه. ونقصد بمنهجية 
التفكير مهارة أخصائي التسويق وقدرته على رصد وتحليل الظواهر المختلفة 
وتحليلها والتعرف على حقائق الأشياء والتعامل معها بموضوعية غير متحيز 

لاعتبارات شخصية أو مفاهيم وتصورات خاصة به. 

ويترتب على مهارة منهجية التفكير العديد من الحقائق المهنية يجب على 
أخصائي التسويق أن يدركها ويراعيها لكي يحقق أهدافه التسويقية» ومن 

هذه الحقائق المهنية المرتبطة بمهارة منهجية التفكير ما يلي: 

أ- من خلال توفر هذه المهارة يشهد لك العملاء وكذلك الرؤساء والزملاء 
بأنك مرتب التفكير وتحسن التصرف» ولديك القدرة على التأثير والإقناع 
وتحظى بالقبول والاحترام من الآخرين؛ 2 حين أن غياب هذه المهارة يؤكد 
أن الفرد سطحي التفكير وعشوائي التصرف وعادة أفكاره مرتبكة› 
ويفتقد مقومات التأثير والإقناع سواء للعملاء أو الزملاء والرؤساء بے العمل. 

ب- عند الالتزام بمنهجية التفكير؛ تتجه كل الجهود التسويقية لأخصائي 
التسويق إلى تحقيق الأهداف والنتائج المخططة أكثر من الانشغال 
بالنواحي الإجرائية الشكلية. 











العميل» وتحقيق التوافق بين احتياجاته وتوقعاته مع ما تعرضه المؤسسة من 


خدمات. 


د- تفرض منهجية التفكير على أخصائي التسويق أن يقدر كافة رغبات 
العميل واحتياجاته وتوفعاته» ويحترم طباعه وصفاته ويتعامل معه بما 
يلاثمها ويؤكد تقديره لباء ومن ثم تفرض منهجية التفكير على أخصائي 
التسويق أن يجعل نفسه دائما مكان العميل وأن يحرص على تحقيق أقصى 
منفعة له حتى لا يقوم بعملية مقارنة بين ما تعرضه أنت وما تعرضه 
المؤسسات الأخرى. 





لكي تحقق أهدافك التسويقية من خلال مهارات الاتصال الفعال» عليك 

أن تراعي الإرشادات العامة التالية: 

أ- تأكد أنك أعددت كافة الثرتيبات والتجهيزات اللازمة للاتصال بالعميل: 
وإناك أن یار وام أقناء اا ان ار اغات مم العسيل: 

ب« الاي أن ادل كيرا وعدي ب عملية الاتصال مع العميل سواء كنت 
ته نا | ورمويكوها A E‏ مجر بساك يد كل قا a TEES‏ 
ا 

ج- لايد من تحضير جمل أو كلمات أو عبارات لفتح الحديث مع العميل» وهذه 
الجمل أو الكلمات أو العبارات تختلف باختلاف وسيلة الاتصالء ويتم 
استخدامها حسب خصائص عملية الاتصال وظروف العميلء ولا تنس أن 
تكون كلماتك وآسلوبك موجها إلى رغبات ودوافع وحاجات وطموحات 
الا 

دعيكب أن رکون ك د الأساظ ار ااه ا ا د مجان 
التسويق لاستخدامها وخلق الدافع والرغبة لدى العميل للاستمرار 4 المقابلة. 
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ه- اهتم جيداً بالترتيب والتسلسل المنطقي ب4 عرض الخدمة والمزايا المتاحة 
لديك» وعليك أن تختار هذا التسلسل حسب نمط العميل وحسب الموقف 
التسويقي. 

و- اعلم آن مهاراتك 4 توظيف التساؤلات تساعدك كثيرا وتخرجك من 
مواقف صعبة كثيرة وتعطيك فرصة لكي ترتب أمورك وتلتقط أنفاسك 
عند الضرورة. 





يتوقف نجاحك 2# إجراء المقابلة الترويجية بدرجة كبيرة على مهاراتك 
بے التحدث مع العميل ويجب عليك مراعاة الحقائق التالية عند الاتصال 
بالعميل: 
أ- 2 حالة توفر مهارات الحديث لديك يمكنك أن تكسب عميلا بكلمة 
والننةومعة السك و زا تقس عراف الا كاين وعد عند 
نقد اراك اوت ديات 


EE‏ تقوم لضن لفقي مركن اس سكي 
تقول» وكيف تكون مؤثراً ومقنعا. 

جد :ينكنك بالخرفة والقدريي وا ارس الس رة إن حون متحدتا ليقا 
ومؤثراً على العميل. 

د- يجب أن تعرف جيداً مع من تتحدث من العملاء؛ وأن تحدد البدف أو 
السبب من الحديث» وأن تكون على علم بالظروف التي سيتم فيها هذا 
الحديث مع العميل. 

ه- يجب أن تقوم بالتحضير والترتيب قبل بدء المقابلة أو الحديث» وأن تقوم 
بتحضير مسودة لسيناريو مع العميل حسب توقعاتك أو تخطيطك. 

و- يجب أن تتعلم كيف تستخدم الإيماءات والإشارات وتوظيف عينيك لتوصيل 
المعاني التي تريدها إلى العميل. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





العميل» ويتطلب ذلك معرفتك لعدد من الجمل والعبارات الانتقالية الملاثمة. 
ح- يجب أن تعلم أن لغة الجسد أبلغ كثيراً من اللسان # توصيل المعاني 





تعد مهارة التعبير من المهارات الرئيسية التي يجب توفرها لديك 
كأخصائي التسويق» ويجب عليك أن تتعرف على الحقائق المرتبطة بهده 
المهارات وأساليب تنميتها وكيفية ممارستها. وفيما يلي بعض القضايا 
الرئيسية المرتبطة بمهارتك ب4 التعبير خلال العمل التسويقي: 
لكي تنمي مهارة التعبير لديك يحب مراعاة الحقائق التالية: 
Lala AE a O‏ 
«وفهيها a a‏ انف E E‏ 


ب- وسيلتك المضمونة لقلب وعقل العميل ليست الكلمات المجردة» ولكنها 
الكلمات التي تنطقها مرتبطة بلغة الجسم والعين ومرتبطة بمدى انفعالاتك 
ونوعية تعبيراتك أثناء الحديث. 

ت“ لا تنسى أن معظم مشاكلنا ومتاعبنا ومشاغلنا اليومية تأتي من التعبيرات 
والإشارات والتلميحات» والتي قد لا تكون مقصودة من الكلمات» ويظهر 
ذلك بوضوح أثناء مقابلتك مع العميل. 

ومن خلال تعبيراتك أثناء الحديث يعرف العميل عنك أموراً كثيرة منها 

ما يلي: 

أ- هل أنت صادق وواثق من كلامك آم لا؟ 

ب- هل أنت مقتنع بما تقوله» أم أنك مجرد متحدث فقط؟ 

ت- هل أنت فاهم لدوافع العميل وحاجاته بعمق» أم أنك تتعرض للأمور 
بشكل سطحي وتقليدي؟ 
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ث- هل أنت مهتم ومنشغل بالعميل وطلباته؛ أم أنك حاضر بجسمك غمائب 
ا 

ج- هل أنت مرتب ومنظم ومنطقي وتعمل حساباً لڪل شيء؛ أم غير ذلك؟ 

ح- هل أنت متزن وقوي ولديك الحضور والاستجابة السريعة والتفاعل 
الإيجابي» آم أنك مهتز وضعيف. 

ولكي تكون تعبيراتك مؤثرة وفعالة » يجب أن تراعي ما يلي: 

أ- يجب أن تكون كل كلمة تقولبا مرتبطة بتعبير معين أو بإيماءات مسن 
الوجه أو العينين أو اليدين أو غيرها. 

ب- من المهم أن تكون طبيعيا أثناء الحديث»ء وأن تكون تعبيراتك طبيعية 
بعيدة عن التكلف لأن العميل يدرك ذلك ويفهمه بسرعة كبيرة جداًء 
ويستحيل أن تكون تعبيراتك طبيعية دون اقتناعك بها وتدربك عليها. 





زفي ولك ب اناق على اعدو وها ر كرو تعلق اا 
ل توظيف الإيماءات والإشارات لتوصيل معاني معينة للعميل» ويمكن توظيف 
الإيماءات والإشارات من خلال ما يلى: 





يجب أن تراعي الحقائق التالية: 
1- لا يمكن توصيل المعنى المطلوب بغير حركة الجسم. 
2- من خلال حركة الجسم يمكن تحقيق أهداف عديدة منها: 
أ- توضيح المعنى الذي تقصده من حديثك إلى العميل. 
ب- تأكيد الرأي الذي تعرضه وتزيد إفناع العميل به. 
ج- نقل الإحساس والشهور إلى العميل من الكلام الذي تقوله. 
د“ تحقيق الجذب والتأثير لتهيئة العميل للهدف الذي تريده. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ويمكن استخدام الإيماءات والإشارات من خلال توظيف ما يلي : 
أ- باليدين. 





أ العميل يستقبل بك لافنك :من غنيك 
ب- إذا لم تكن عينيك صديقة لك ومعاونة لك 2 الحديث فهي خصم وعدو 
لك وسوف تفضحك أمام العميل. 
ويوجد عديد من معاني ودلالات لغة العين يمكن الاستقادة منها عند 
تتفيذ المقابلات الترويجية ويجب أن تحذر أن عينيك يمكن أن تعطي للعميل 
إحدى المعاني والدلالات التالية: 
أ- مدى استحواذ الموضوع عليك وآهميته عندك! 


ب“ مدى صدقك أو حكذيك! 


ج مدی احترامك وتقديرك للموضوع والعميل! 
کدی اها عراف و اماك ا ا 


ه- نوع وعمق رد الفعل عندك تجاه اعتراضات العميل! 





فقون ما رف .ف ااا طب س العميل غلى قررركاف على اعفان الكلدات 
المناسية؛ واختيار الأسلوب المناسب للتميير عن أفكارك: وأيضا الاستخدام 
الفعال لنبرات الصوت حتى يمكنك أن تنقل الرسالة بوضوح وأمانة وصدق. 
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ويمكنك تنمية مهارات التخاطب لديك من خلال التعرف والتدريب على 
ما يلي : 
[- مداخل بد ء المحادتات ومتطلبات الاستخدام الفعال لہا. 


ب- أنواع ومستويات نبرات الصوت ومجالات استخدامها. 

ج- مواضع عرض الآمثلة العملية وتناول المواقف الفعلية والإشارة إلى البيانات 
رالا 

د“ تحقيق التوازن بين مخاطبة كل من العقل والقلب والضمير والأحاسيس 
والقيم والأخلاق والمنافع والمصالح حسب الموقف. 





تين فرك فا ا ر ع الماك تسوك ملعي المعلومينات 
الضرورية منهم بدرجة كبيرة على مهارتك لفهم ردود آفعالمم» ويمكنك 
التعرف على ردود أفعال العملاء من خلال أدوات عديدة منها طرح الأسئلة 
المناسبة عليهم› والإنصات الجيد لبم» وملاحظة تصرفات وحركات العميل 
التى تصدر عنه أثناء الاتصال الترويجي. 





ا القن ناراك ا ا رجلاو 
ويختلف مستوى ومقدار التخطيط المطلوب وأهميته على أساس درجة 
اللامركزية ومجالات ومستوى الصلاحيات ك المؤسسة» فكلما زادت 
درجة اللامركزية وتفويض السلطات ك المؤسسة التي تعمل بها كلما 
تزايدت أهمية أن تكون مخططة جيداء وكلما قل الإشراف المباشر 
علق و كلها ادف الساحة تقنامك بالاشزاف اذ تى على ممت الال 
زادت حاجتك للتخطيط الجيد. 








التسويقية هو 'الوقت" فإذا لم تحسن تحديد واستثمار وقت الترويج والاتصال 
والمقابلة› يصعب عليك أن تحقق أهدافك. 


وتتضح أهمية الوقت بالنسبة لك كأخصائي تسويق من خلال استيعاب 

الحقائق التالية: 

أ- قيامك بالعمل يتم ے معظم الأحوال دون إشراف مباشر من رئيسك (أهمية 
الضبط الذاتي لاستثمار الوقت). 

ب فر أن تتم تكله حك ها الأسنالاه وا ايلات شع العمل واخل 
المؤسسة (الاستثمار الجيد للوقت) مسؤليتك عن إنجاز خطط وبرامسج 
تسويقية من خلال خط سير محدد. 

ج- تنوع وتباين مهامك التسويقية يتطلب تحديدها وتوزيع الوقت عليها (توزيع 
سليم للوقت على المهام والواجبات). 

a Es‏ ضع EE a‏ لانت نقله نيا زه إذارة 
النخنوا وسدية لصفيو الاستتيار a‏ اک ا 
ARE ERT‏ 

ه- إن الوقت أغلى وأثمن شيء بالنسبة لوظيفتك؛ لأنه يصعب عليك أن تمارس 
أي واجب من واجبات وظيفتك إلا من خلال حيز معين من الوقت (التوقيت 
الملائم والاقتصادي للتعاقد مع العميل). 

مجموعة أخرى من الخصائص (صفات ومهارات) على درجة عالية من 

الأهمية تساعدك على إنجاز مهام وظيفتك بنجاح: 

- المبادأة. 

دا الرقة يف ادا العمل 

- قوة الملاحظة. 

»رةه وا 
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- اللياقة الصحية المناسبة. 
+ الحهامن. 
- الإخلاص والولاء لعملك مؤسستك. 
- التمسك بالقيم والأخلاق. 
وهناك عشر اقتراحات لتحسين عملية الإصغاء لدياى": 
1- أصغ للأفكار؛ وليس فقط للكلمات أو التفاعلات بالنسبة للأشخاص 
الآخرين. 
2- دون الملاحظات. 
3- أطرح أسئلة. 
4- تناس مشاكلك الشخصية والعملية. 
5- لا تسترسل بالحديث. 
6- لا تقاطع محدثك. 
7- ضع نفسك مكان المستفيد ؛ أو الشخص الآخر وحاول أن تفكر مثله. 
8- تمهل ب2 اتخاذ قراراتك النهائية. 
9- أصغ إلى المعنى الإضاي للكلمات. 
0 - ركز أفكارك على ما يقوله الشخص الآخر. 
بالإضافة إلى ما تقدم» تشير بعض الدراسات أن الاتصالات على أنواعها 
تأخن 75“ من وقت الموظف» وعلى النحو التالي: 


الإصغاء 60-5 / 
القراءة 19-4/ 
التحدث 21-1/ 


وهذا دليل كاف لإثبات أهمية تحسين مهارات الإصغاء لديك. 








لقن تطلون اتشر فوا کیا شعن 1 ن كان عفاد انوا تابنا اداج 
4 ظل المدخل الإنتاجي الذي يقوم على إنتاج أكبر كمية ممكنة ليبداً بعد 
ذلك عمل التسويق بوضع الخطط وتجنيب رجال البيع من أجل تعريف ذلك 
الإنتاج مهما كانت خصائصه وجودته وكلفته و ظل هذا المدخل كان 
السوق بالدرجة الأولى هو سوق السلعة وليس العميل» ويقابل المقايضة التي 
سادت قبل الثورة. 










SDE 
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إن المسوقين يجب أن يقبلوا المسؤولية عن نتائج أنشطتهم ويقومون بكل 

جهد لضمان أن تعمل قراراتهم وتوصياتهم وأنشطتهم على تحديد الخدمة التي 
ترضي الجمهور كله: العملاء؛ المنظمات أو المجتمع. 





1- القاعدة الأساسية للأخلاقيات المهنية: عدم تعمد الضرر. 
2- الالتزام بكل القوانين واللوائح المطبقة. 

3- التخطيط الدفيق لتعليمهم وتدريبهم وتدعيم خبراتهم. 
4- الدعم والممارسة والترويج لمدونة الأخلاقيات. 





)1( الديوجي› آبي سعيد ؛ المفهوم الحديث لإدارة التسويق» ص 401. 








إن المسوقين سيدعمون ويرتقون باستقامة وشرف وكرامة مهنة التسويق 
من خلال: 
1- أن يكونوا نزيهين 2 خدمة العملاء والموردين والموزعين والجمهور. 


لكل الأطراف. 
3- وضع جداول رسوم عادلة تتضمن الموضوع أو المستلم عن التعويض المعتاد 
المألوف/ أو القانوني من المبادلات التسويقية. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 








الفصل الرايع 


تسويق الخدمات في المؤسمات 
المعلوماتية 


- مفهوم الخدمة. 
- المفهوم التسويقي للخدمات 2 المكتبات ومراكز المعلومات. | 
- أهمية تسويق خدمات المكتبات EAT‏ 
- أهداف تسويق المعلومات ومنافعه. 

- التسويق ب2 بيئة المكتبات والمعلومات. 

- ماذا يمكن أن تسوق 24 مجال المعلومات. 

- المزيج التسويقي للخدمات. 

- مؤئيسات تسويق المعلومات : Dialog‏ وكيا 
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الفصل الرابع 
تسويق الخدمات في المؤسسات المعلوماتية 


يمكن القول أن أول من استخدم أسلوب تسويق خدمات المكتيات 
والمعلومات هي المكتبات الأمريكية التي استفادت كثيراً من نظريات وعلوم 
التسويق وخصوصا تلك المستخدمة أو الموجهة نحو المؤسسات العامة التي لا 
تهدف إلى الربح» مثل المؤسسات الاجتماعية والتي تعد المكتبات واحدة منها. 

على الرفنه من أن حدما الكفات اا كانت هسم مجان 
للمستفيدين» وهو الأمر الذي لا تزال تقوم به المكتبات ‏ الدول النامية» فقد 
استطاعت المكتبات الأمريكية من خلال البرامج والأنشطة التسويقية 
المبرمجة وخاصة خلال فترة العجز ج ميزانيتها ء الحصول على تأييد معنوي من 
المستفيدين ثم على تأييدهم ودعهم المادي» مما مكنها أيضاً من تمويض 
النقص من المستفيدين ثم على تأييدهم ودعمهم المادي» مما مكنها من 
ون النقكن نه ماتا علد ان تقاض أجير ]عقاول امات الس 
تقدمها المكتبات ومراكز المعلومات كان أمراً يرفضه العاملين ب المكتبات 
وجمهور المستفيدين'". 

وقد حدث نوع من سوء الفهم أو الخلط بين مفهوم التسويق ومفهوم البيع 
8 2 بداية الأمر عند المكتبيين وأخصائيي المعلومات والعاملين 2 
المكتبات ومراكز المعلومات المختلفة» مما أدى إلى نوع من المعارضة من 


(1) عباس» هشام. تسويق خدمات المكتبات العامة- عالم الكتب- مج3! ؛ ع6 (1992)- 
ص602. 
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طرفهم لعمليات وبرامج وأنشطة تسويق الخدمات المكتبية والمعلوماتية؛ وقد 
وضّح بعضهم الفرق بين المفهومين على أساس أن التسويق هو خلق الرغبة 
لاقتناء المنتج أو الخدمة؛ بينما البيع هو إرضاء وتلبية هذه الرغبة عند المستهلك 
أو الجمهور» وبمعنى أكثر وضوحاً يمكن القول أن التسويق إيجاد الوعي أو 
الإدراك والحاجة أو الطلب لخدمة أو منتج معين'". 

ومع بداية الريع الأخير من القرن العشرين بدأت مؤسسات تجارية ذات 
علاقة بتسويق وبيع اداه نتاف NESS‏ تيا تيور A‏ 
الولايات المتحدة وأوروباء وبعد ذلك بدأت تظهر مؤسسات أخرى أو فروع لہا 2 
بعض دول 6 الآخرى. وهذه المؤسسات المعلوماتية التجارية تهدف بالدرجة 
الأولى إلى تحقيق الريح المادي من حلؤل السام مع ارفاك تفع اجا 
وتجارة :و لساك المعلوماتية التجارية المشهورة قد تكون جزءأ من شركات 
كبرى متعددة الأعمال والأنشطة خت مؤسسات حكومية» وخاصة ے2 
الولايات المتحدة. وقد استفادت من هذه الخدمات الكثير من الشركات 
والمؤسسات الصغيرة والخاصة التجارية والصناعية والأكاديمية والخيرية التي 
كلك ات د اخ ااا خرن امات 

وقد رأى بعضهم عند انتشار هذه المؤسسات التجارية 4 بداية الأمر 
تهديداً للمكتبات ومراكز المعلومات أنه من الممكن أن تحل محلها شع 
أو آن تصبح أسو اقا كبرى للمعلومات (قاع111121!1 51106 101011331101). ويرى 
البعض الآخر أنها لا تشكل أي خطر على المكتبات ومراكز المعلومات» بل 
تدعم خدماتها عن طريق سد احتياجات المستفيدين الذين لا تستطيع هذه 
المكتبات والمراكز إشباع حاجاتهم؛ ويرى بعضهم أن هذه المؤسسات تعتمد 
على المكتبات ومراكز المعلومات بك معلوماتها وبالتالي يجب أن تقدم خدماتها 
لوذه سيان ا 


(1)Robet, F. Marketing your library or information services - Online- v, 17, 
n. 4 (July 1993). P. 43. 
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وعندما:بدات فكره تسويق خدمات اكات والمعلومات بمقابل ادي 
أو الحصول على رسوم مقابل يعض الخدمات التي تقدمها مؤسسات المعلومات 
(غيرالريدية) يه اذهام بسن اهن والحتساصيى اعات الذيق راو :د 
ake‏ دكا ليؤانية كني ود مسا E‏ اندو كاقل 
ميزانيتها . تعرضت هذه الفكرة لعدة صعوبات ك البداية أهمها: 
- الممستوى المتدني نسبياً للمعرفة ‏ مجال متطلبات ورغبات واحتياجات 
المستفيدين. 
- البيئة غير التسويقية التي تستخدم فيها خدمات المكتبات والمعلومات. 
- صعوبة تقدير القيمة التي تساهم بها منتجات وخدمات المعلومات ك التنمية 
والتقدع والبحوث العلمية: 


-البحالة الاقتصادية التو هة الذين سوق يشترون فشا ت وخدمات المعلومات 
وخاصة ب4 مجال العلوم الاجتماعية والإنسانية'". 





اختلفت وجهات النظر بے تحديد مفهوم الخدمة وتعددت. والسبب وراء 
ذلك يعود إلى وجود خدمات ترتبط بشكل كامل أو جزئي بالسلع المادية » مثل 
الخوفات اوه متنا تفال خدماك احرف اة مك لعملية اة 
مثل خدمات الصيانة. وهناك خدمات تقدم بشكل مباشر دون اشتراط 
ارتباطها بسلعة معينة مثل: الخدمات الطبية» خدمات التأمين» خدمات 
الترجمة» خدمات الإحاطة الجارية ‏ المكتبات ومراكز المعلومات. 

إن هذه المزايا المتعددة قد أخضعت مفهوم الخدمة إلى تفسيرات متعددة» 
وبالتالي تعريفات مختلفة» وقد عرفتها جمعية التسويق الأمريكية (1/15) 


(1) Joyce, A. Marketing library services, - College and Research Libraries - 
V. 41, n. 4(July 1980) - P. 328. 
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بأنها: عبارة عن الأنشطة أو المنافع التي تعرض للبيع أو تقدم مرتبطة مع السلع 

المباعة. وتقسم على النحو التالي: 

آ# ان غير موت تفرص ل دون ارا ها بسي محل سيسات 
الكهرياء والخدمات الصحية والخدمات الاستشارية. 

ب- أنشطة أو خدمات غير ملموسة وتتطلب استخدام السلع الملموسة مثل إيجار 
الغقازاث؛ و انام السليوغرافيات :ب المنقضة ورك المعلومات: 

ج- خدمات تشترى مرافقة مع السلعة مثل شراء الحاسوب ومعه خدمات 
العونا نا وتو كواهف البار انث ومهها AE GEES‏ 

ويعرف 5681108 الخدمة يأنها: النشاطات غير الملموسة والتى تحقق 

الاقياء لتر يا ونم اوفط اشاس سيد ساد ما !)و خسن الخو ب كي 

عرفت الخدمة بأنها: أعمال غير ملموسة تشبع حاجات المستهلك أو المستفيد 

عندما تقدم بكقاءة» أما كور 1011615 فيعرف الخدمة بأنها: أي عمل أو 

أداء يمحكن لطرف معين أن يقدمه لآخرين. ويكون أساساً غير ملموس ولا 

ينتج عنه تملك لأي شيء» وقد يرتبط أو لا يرتبط تقديمه بمنتج مادي”". 

أما البدف من دراسة تسويق الخدمات فهو: 

- فهم طبيعة الخدمات وتصنيفاتها المختلفة. 

اا خان اة لكل كلام 

- اختيار المزيج التسويقي المناسب للخدمات. 

- دراسة أساليب تطوير استراتيجيات التسويق 2 مؤسسات الخدمات. 

- فهم طبيعة ومتطلبات التسويق ب4 قطاع المنظمات التى لا تهدف إلى تحقيق 
الربح كالمكتبات ومراكز المعلومات. 1 





1-7 





من غير الممكن مماينتها أو تذوقها أو الإحساس بها من قبل المستفيد› 
وهذه الخاصة جعلت الإعلان أو الترويج للخدمات أكثر صعوبة مما هو عليه 
يك حالة السلع أو المنتجات. 





السلع التي تصنع وتوضع 4 المعارض أو توزع على البائعين ومن خلالهم إلى 
المشترين ليتم استهلاحها لاحقا. وتشير خاصية التماسك إلى وحود علاقة 
مياشرة بين مقدم الخدمة والمستفيد. حيث بتطلب الأمر 2 الغالب حصور 
وتواجد المستفيد من الخدمة. كما أن تواجد المستفيد يؤثر على النتائج المتوفعة 
من الخدمة, مثال ذلك: مقايلة المستفيد عند تهديم خدمةه البحث المباشر أو 
الخدمة المرحعية. 





وذلك لكونها تعتمد على مهارات وأساليب وكفاءات مقدم الخدمة: 
وزمان ومكان تقديم الخدمة» فالخدمة المكتبية أو المعلوماتية التي يقدمها 
الأخصائي والخبير 4 المجال أفضل بكثير من تلك التي يقدمها غير 
المتخصص أو الأقل خبرة. حتى أن نفس الشخص قد يقدم الخدمة نفسها 
بطرق مختلفة من وقت لآخر وذلك اعتماداً على الظروف المحيطة؛ ولحل 
مشكلة التباين 4 طريقة تقديم الخدمة أو # نتاتجهاء قد تعمد المكتبات 
ومؤسسات المعلومات إلى: 

أ- الاختيار والتدريب الجيدين للعاملين ‏ مجال الخدمة. 
ب- وضع المعايير والمواصفات المناسبة لتقديم الخدمة. 
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تتميز الخدمات بخاصية تعرضها للزوال عند استخدامهاء بالإضافة إلى 
عدم إمكانية خزنها غالباً. كما تتعرض المؤسسات إلى خسائر كبيرة 2 
حالة عدم الاستفادة من الخدمة أو قلة الطلب عليها. 

ويمكن للمكتبات ومؤسسات المعلومات حل هذه المشكلة يبعدة 
أساليب من بينها: 
أ- استخدام أنظمة الحجز المسبق للخدمة. 
ب- تشغيل عاملين بأسلوب العمل الجزئي عدم - 2911 . 
ج- تطوير أساليب الخدمة من خلال استخدام الباتف أو الحاسوب. 
د- إضافة مكتبات فرعية لأغراض التوسع المستقبلي. 
ه- التسعير المختلف الذي يجلب المستفيدين 2 فترات مختلفة. 


OEE: EEG 






به حالة البضائع يمكن للمشتري تملك البضاعة بشكل كامل وخزنها 
سينو انقلا رتك كبمان الشدياق شرن السك عسل مان القوم 
ويستخدمها شخصيأ لوقت محدد؛ مثال ذلك استخدام المراجع 4 المكتبة. 





إن فهم طبيعة الخدمات يأتي من خلال تحليل العلاقة بينهما بسبب 
الترابظ والتزامق الوقدق :هيما بينهاوخاضفة بف مراتكل التسليم والتجهين 
ويشير كوتلر (1201661) إلى خمسة أنواع من العروض على النحو التالي: 





(1) Kotler, 1992, P. 457. 
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القضيل! 





1- بضائع ملموسة بحتة: حيث يتضمن العرض 4 هذا المجال بضائع ملموسة 
بشكل عام ولا يرافق المنتوج أية خدمات؛ مثال ذلك الكتب والمراجع. 

2- بضائع ملموسة مصحوبة بخدمات: حيث يتضمن العرض بي هذا المجال 
بضائع ملموسة يصاحبها نوع واحد أو أكثر من الخدمات للتحفيز وزيادة 
رغبة المستهلك أو المستفيد» مثال ذلك الحاسوب وخدمات الصيانة 
والتدريب. 

3- البجين أو تداخل البضائع والخدمات: حيث يشمل العرض على أجزاء 
متساوية من البضائع والخدمات. مثال ذلك: تقديم الكشافات للمستفيدين 
وخدمات التكشيف. 

4“ خدمة رئيسية مصحوبة بسلع أو بضائع وخدمات ثانوية: حيث يتضمن 
العرض خدمة أساسية مع خدمات إضافية وسلع مساعدة؛ مثال ذلك خدمة 
التصوير باستخدام أجهزة المكتبة والحصول على نسخ ورقية يمكن أن 

5- الخدمة البحتة» حيث يتضمن العرض تقديم خدمة بشكل أساسي وعام, 
مثال ذلك خدمة رواية القصة للأطفال وخدمات الفثات الخاصة بے 
المكتبات العامة. 





من الضروري جدأً اتباع المفهوم التسويقي 2# أداء الخدمات التي تقدم 
للجمهور بينها خدمات المكتبات والمعلومات: ذلك لأن هذا المفهوم ليس حصراً 
على الجانب المادي للسلع والمنتجات القابلة للاستهلاك. إن تطبيق المفهوم 
التسويقي 2 مجال الخدمات المكتبية له أهمية كبيرة بے تحديد احتياجات 
الل اعد الخدمات التي تشبع هذه الحاجات بشكل مرض وفعال؛ 
مما يؤدي إلى كسب رضاهم وثقتهم. 





تسودق المعلومات وسخدمات المعلومات 





ولتوضيح المقصود بالمفهوم التسويقي بل مجال الخدمات المكتبية 
والمعلوماتية لابد من تحديد الخصائص المميزة للخدمات والتي تميزها عن 

المنتجات السلعية» وهي على النحو التالي" : 

1 الخدمات شيء غير ملموس» وهذا يعني عدم قدرة الجمهور على تذوق الخدمة 
أو رؤيتها أو لمسها قبل الحصول عليهاء كما هو الحال 4 المنتجات السلعية. 
2- عدم انفصال الخدمة عن شخصية مقدمها (ما يعرف بعملية التلازم)ء 
ويعني هذا صعوبة الفصل 4 كثير من الحالات بين الخدمة وعملية 
تسويقها ے وفت واحد» وبالمفهوم التسويقي فإن عدم الانفصال يعني آن 

التقدية ا اشر لحد يعن الوسينة الالاكقة لمرن الخد 

3- ب مجال الخدمات» غالبا ما يعتمد جمهور المستفيدين على مقدم الخدمة 
وذلك آثتاء الاستفادة من الخدمة» وهذا يعني أنه لا يمكن الاستفادة من 
الخدمة بدون مشاركة مقدم هذه الخدمة: على سبيل المشال لا يستفاد 
كرا من الخدمة المرجعية دون مشاركة أمين المراجع 2 تقديمها. 

4- تقدم الخدمة أولاً ثم توتي ثمارهاء وتستهلك بعد ذلك» عكس المنتجات 
الشلمية الت تح أولا كم باع ثم تستهلاف: 

5- صعوبة تحقيق أداء نمطي للخدمة» حيث تختلف معايير أداء الخدمات 
بحسب الأجهزة المطلوية ونوعية الخدمة» التي تختلف من وقت لآخر ومن 
شخص لآخر؛ مثال ذلك خدمات استرجاع المعلومات من مصادرها المختلفة 
وبالياتها المختلفة. 

6- الطلب على الخدمات يتميز بالموسمية أو حسب الفصول أو الأسابيع أو 
الأيام أو الساعات» كما هو الحال 4 خدمات الإعارة مثلاً التى يزداد 
اب عا فو اناكو ا (قبل ك 7 


(1) عبد الكريم الردايدة. مبدأ الفلسفة التسويقية 2 أداء الخدمات للمواطنين- مجلة 
الشرطة (الأردن). 2004ء ص13-12. 








8- تتلاشى الخدمات بعد تقديمها عادة. 


الواقع أن أهمية الأخذ بالمفهوم التسويقي ب أداء الخدمات المكتبية 
والمعلوماتية كبيرة جدأ؛ ذلك لأن البعض يعتقد أن التسويق يتعلق فقط 
بالخدمات التي تؤديها المؤسسات والمنظمات التي تهدف إلى الربح. كذلك فإن 
للمفهوم التسويقي أهمية بالغة # رفع كفاءة الخدمات التي تقدمها المكتبات 
ومراكز المعلومات» ويجب أن لا ننسى أن المكتبات ومراكز المعلومات لبا 

جمهورها الذي تتعامل معه» ولہذا يجب أن تحافظ على علاقاتها الطبيعية معه. 

أما الأسباب والعوامل التي تدعوا إلى الأخذ بالمفهوم التسويقي ب2 أداء 

الخدمات فتتلخص فيما يلي: 

1- أن العالم اليومي يعيش ب2 ظل ثورة المعلومات والاتصالات التي تتيح انتقال 
الأفكار والمهارات من مكان لآخر بطريقة واسعة وسريعة جدأء مما 
أحدث تورة 4 التطلعات لدى الأفراد والجماعات» وبدأ الفرد يتحدث عن 
الحرية والديمقراطية وغيرها من التطلعات السياسية وغيرها. ونتيجة لذلك 
بدأت الدول تعمل على إشعار الفرد بكرامته واحترامه ومكانته؛ وجعل 
الحياة من حوله أكثر سعادة وسهولة. ومن هنا تبرز أهمية الأخن بالمفهوم 
التسويقي ليساعد بشكل كبير 4 تلاك الكثير من المشكلات. 

2- إن عدم رضى الجمهور عن الخدمات التي تقدمها المكتبات ومراكز 
المعلومات وأساليب تقديمها يعرضها للنقد من أجهزة الإعلام كالصحافة 
وغيرهاء ومن المؤسسات والتنظيمات الاجتماعية المختلفة. 

3- إن المكتبات ومراكز المعلومات عندما تقدم خدماتها المختلفة تحتاج إلى 
إمكانات مادية ودعم كبير من الجهات التي تتبعها ‏ وعندما تقصر 2 أداء 
دورها وتقديم خدماتهاء فإنها تسيء إلى تلك الجهات؛ باعتبارها مسؤولة 
عنها وعن مراقبة أدائها. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


ومن خلال تبني المكتبات ومراكز المعلومات للمفهوم التسويقي فإنها 
وف ی ی لدان الكالتل: 
أولا: تطوير الخدمات المكنبية والمعلوماتينة القدمة وتقديمها بأساليب تضفى 
فاه اة والشهونة والساطة 2 الإلعر ازاك ال 
E a aE‏ فدات 
اللتكتبات ومراك و لمات راان اها ك انها اتو 
بالشكل الذي يمكنها من تحقيق آهدافهاء ويمكن أن تتخذ مجموعة 
مهن الأشعر اراه و E‏ التسف و لتك تمق ااه ذوفن الو 
E ET‏ انيه 
ثالثا : إن قيام المكتبات ومراكز المعلومات بتقديم خدماتها بالشكل المناسب 
يجعلها تحوز على رضى جمهور المستفيدين والمؤسسات الأم التي تتبعهاء 
وبالتالي تحصل على الدعم المادي والمعنوي المطلوب من هذه المؤسسات. 
والسؤال المطروح هو: لماذا لا تقوم المكتبات ومراكز المعلومات بالأخذ 
فهو التسويقىبة مجال خد ماتا 
إن ذلك يعود إلى سببين رئيسين هما : 
1لا الاعفقاد SAE A‏ الكزونارن aN a‏ 
بأن دورهم الأساسي هو القيام بإنتاج الخدمة دون الاهتمام بتسويقهاء أي 
أنهم منتسبون للخدمة وليسوا مسوقين لباء ولذلك يركزون جهودهم 2 
عة ادات دون اشكر وها 
انيا اهاد القاكفين على ديم الشدمة يعدم وجود مناسن ليم ف تقديمها” 
الأمر الذي يفقدهم الحماس ب4 تسويقها بكفاءة عالية. 








الحدين ماد كر ان آزل من اسف اسرب تتنويق عدنات المتلوشنات 
والمكتبات هي المكتبات الأمريكية التي استفادت كثيرأ من نظريات وعلوم 
التسويق خصوصاً تلك المستخدمة أو التي وجهت صوب المؤسسات العامة التي 
لا تهدف إن الرس مثل المؤسسات الاجتماعية وائ تعبد المكتبنات اد 
أنواعها. وعلى الرغم من أن المعلومات ج المكتبات المختلفة کا يهان 
إلى رواد المكتبة»: وهو الأمر الذي لا تزال تقوم به المكتبات خصوصا 2 
البلدان النامية؛ فقد استطاعت المكتبات الأمريكية من خلال البرامج 
والأنشطة التسويقية المبرمجة "خلال مرحلة العجز 4 ميزانياتها الحصول على 
تأييد معنوي من المستفيدين ثم على تأييدهم المادي؛ مما مكنها من تعويض 
ا ن موز الناتها" :هلبا ينان فاي احر ا مايل اداه ال 
تقدمها المكتبات ومرافق المعلومات كان أمرأ يرفضه معظم المكتبيين 
وجمهور المستفيدين حيث كان ينظر إلى خدمات المكتبات على أنها خدمات 
يجب أن تقدم مجاناً للعموم وأن المكتبات هي مؤسسات اجتماعية ثقافية تقدم 
خدماتها للناس بدون أي مقابل مادي. 

ومع بداية الربع الأخير من القرن العشرين بدأت مؤسسات تجارية ذات 
عتلاقة بوق ونت الماك و تهات اة هانق الظهون خصوهبا د 
الولايات المتحدة الأمريكية ثم أورويبا وبعد ذلك بدأت تظهر إما مؤسسات 
أخرى أو فروع لتلك المؤسسات ب4 بعض بلدان د الأخرى. وهذه المؤسسات 
المعلوماتية التجارية تهدف بالدرجة الأولی إلى : تحقيق الربح المادي من خلال 
الإشتغال أو تعاطي المعلومات تجارة وتصنيعاً للوسائط التكنولوجية المستخدمة 
2 إنتاج والحصول على المعلومات وتوزيعها. وامؤسسات المعلوماتية التجارية 
المشهورة قد تحكون جزءاً من شركات كبرى متعددة الأعمال والأنشطة» وهي 





(1) مفتاح محمد دیاب: قضايا معلوماتية » ص 160-157. 
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ل بعض الأحيان تكون جزءاً من المؤسسات الحكومية» خاصة 4 الولايات 
المتحدة. وتعمل هذه المؤسسات على توفير المعلومات التي يطليها المستفيد يطرق 
سريعة يتم التخطيط لبا بدقة فائقة بحيث تنال رضا المستفيد وتجعله على صلة 
ا ا ل تة ويوا لو امات و اجار آل أن المع اة الا 
والتجارية تمثل أغلبية عملاء مؤسسات خدمات المعلومات المرسمة (خدمات 
اللو كن مها دن اندر الي ان E‏ بمو القن كام SE N AN‏ 
الخاصة المملوكة للأفراد والتي لا تمتلك الإمكانيات اللازمة لتجهيز 
إحتياجاتها من المعلومات؛. ولكن هناك العديد من المؤسسات والشركات 
اا وا ن عفنا افا لمعن ا هد ييا عدي 
اتنتفواق الشراج تحوسات المعلومات احتافة 

ومحقية ايقنا قب E O‏ التعازية ببالاخنافية إن 
الشركات الصغيرة والمؤسسات الصناعية الخاصة: الكثير من القطاعات 
الآخرى 2 المجتمع أو الدولة مثل البيثات الرسمية والمؤسسات العلمية 
والأكاديمية كالجامعات ومراكز البحث العلمي» وقطاعات الأعمال› 
ااا إلى الأهراة ایشا 


وقد أشارت إحدى الدراسات التي تجدثت عن التسويق غير البادف إلى 
الربح باعتباره البرنامج المستقبلي للمكتبات: بأن هناك مجموعة من الأسثلة 
الرئيسية التي تحتاج إلى إجابة من مديري المكتبات قبل الشروع 2 تأسيس أو 
بناء برنامج تسويقي. وهذه الآسئلة يمحكن أن تكون على النحو التالي: 





١‏ - ما هي الاتجاهات أو الأحدات البامة المؤثرة ب صناعة المعلومات؟ 
2- ما هو سوق المكتبات الأساسي؟ 

3- ما هي جزثيات السوق الأولية # سوق صناعة المعلومات؟ 

4- ما هي احتياجات كل جزء 24 السوق ف صناعة المعلومات؟ 





REE 
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5- إلى أي مدى تكون هناك إحاطة؛ ومعرفة» واهتمام» ورغبة ب كل جزء 
نه السوىاذاك مشاه ا 

6- كيف يرى الجمهور المكتبة وكيف يراها المنافسون؟ 

7- كيف يحاط المستفيدون المحتملون علما بالمكتبة ويتخذون القرار 
بالالتحاق بها6 

8- إلى أي مدى هناك رضا من المستفيدين الحاليين من المكتبة؟ 


ES DN 58 rat i iE: 





[- مأ هي مصادر قوة و ضعف المكتية من حيث التسهيلات› والخدمات› 
والعاملسن؟ 
اعماتهن الفرضين؟ لوفو لتوسيوزاتوة لتر ار ازاهة ذا كد 





- ما هي نوعية العمل الذي تقوم به المكتبة؟ 

- من هم رواد أو زبائن المكتبة؟ 

- ما هي احتياجات المستفيد التي تحاول المكتبة تلبيتها أو إشباعها؟ 

- على أي أجزاء السوق يجب أن تركز المكتبة؟ 

وموم اكناسيون ا 

- ما هي المنافع التنافسية التي ترغب المكتبة ب توفيرها للسوق المستهدف؟ 

وذ اتفذك] ا لكفاق نينا انض ] أو الاسدراقسة هرف الحنياحات 

كل أجزاء السوق» فإن المكتبات تستطيع أن تقرر أي جزء يمكن أن تقدم له 

للقن يناه سنك دناست وكيا ل وففا N Se‏ 








يعتمد نمو المكتبة ومركز المعلومات واستمراريتها بشكل أساسي 
على مدى نجاحها بے تقديم خدماتها وإضافة خدمات جديدة إلى قائمة 
الخدمات التي تقدمها؛ ولا يتحقق ذلك إلا من خلال التعرف على حاجات 
ال يدن الد يمثلون سوق العمل بالنسبة للمكتبات ومراكز المعلومات. 


ا ا موق الج فو ادر اشا وال قات يحب أن 
تضخ كك اتجاه تحقيق هذا البدف وهو تطوير الأداء ومعرفة الاحتياحات 
الحقيقية للمستفيدين والعمل على إشباعها"''. 
البدف من تسويق خدمات المكتبات ومراكز المعلومات هو سد الفجوة 
بينها وبين مجتمع المستفيدين» وإيجاد وتطوير علاقات تربط بينها وبين 
المستفيد. سواء كان هذا المستفيد يقع ضمن نطاق المجتمع الداخلي للمؤسسة 
الذي تخدمه المكتبة أو مركز المعلومات: أو مستفيد خارجي يعمل 4 نطاق 
تخصص أو اهتمام المكتبة أو مركز المعلومات. 
وينبغي الإشارة هنا إلى أن المكتبات ومراكز المعلومات تقدم خدمات 
ولا تبيع سلعة» وهي ب4 ذلك تختلف عن المؤسسات الصناعية والتجارية التي 
تهدف أولاً إلى الربح من خلال تسويق السلعة؛ وتقدم المكتبات ومراكز 
الات ها تان هن الات هنا 
- النوع الأول: وهي خدمات تقدم للمستفيدين بمبادرة من المكتبة أو مركز 
العلو ات مت خد مناه عاك تخار ةو ل انى امات 
او لاا ٠‏ 
- النوع الثاني: وهي خدمات تقدم بناء على طلب من المستفيدين مثل الإعارة 
والتصوير والخدمات المرجعية””. 


(1) عبد البادي» زين. تسويق الخدمات المكتبية وخدمات المعلومات 2 المحكتبات ومرامكز 
المعلومات» ص93-2. 
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لقد كان للظروف الصعبة والتحديات الكبيرة التي تواجهها المكتبات 
ومراكز المعلومات ب4 الوقت الحاضر ويخاصة فيما يتعلق بالانخضاض المستمر 
ب ميزانياتها ومواردها المالية مقروناً بالارتفاع المضطرد بے تكاليف المواد 
والمصادر والأجهزة والنقص الواضح بے كوادرها البشرية المؤهلة. كان لبا 
الدور المهم ب4 اتجاه الملكتبات ومركز المعلومات إلى تسويق معلوماتها 
وخدماتها كاحدى الاستراتيجيات الحديئثة لاستثمار مواردها المحدودة وزيادة 
الإفادة منها فيما يحقق الأهداف ويضمن لبا الاستمرار ج بيئة تتصف بالتقلب 
المستمر والتنافس الشديد. ومن هنا برزت أهمية التسويق كمفهوم افتصادي. 
وعد الكثير من الكتّاب والباحثين اقتصاديات المعلومات من الأمور المهمّة لدى 
مناقشة موضوع التسويق ب المكتبات ومراكز المعلومات: على اعتبار أن قيمة 
الات الاق اة قصل !إلى الصفو إذا الع ستكدم الملوفات التواقرة ودا 
لم تصل إلى المستفيدين بك الوقت والشكل المناسبين وبالسرعة المطلوبة. إن 
عدم استعمال المعلومات على النحو المطلوب يعني أن هناك الكثير من الجهد 
والتكلفة قد ضاع بے الحصول عليها وتنظيمها وتخزينها. وبذلك؛ يعد تسويق 
المعلومات وإيصالبا إلى المستفيد على النحو الذي يريد ويرغب إحدى 
الاستراتيجيات الاقتصادية الحديثة للمكتبات ومراكز المعلومات لمواجهة 
اروف الافتضبادية ا قعالم الوه 

وتنبع أهمية التسويق أيضاً من كونه النافذة التي تطل منها إدارة 
المكتبة أو مركز المعلومات على البيئة الخارجية. فإدارة التسويق هي إحدى 
الجهات الرئيسية التي تقوم بمراقبة ما يحدث ب البيئة الخارجية المحيطة من 
عوامل أو متغيّرات مؤثرة 4 نشاطها؛ مشل: تفير الأذواق» وحجم المنافسة؛ 
وحجم الطلب المتوقع على المعلومات ومصادرها وخدماتها المختلفة. فنشاط 
التسويق ومن خلال مراقبته ومتابعته لحركة العوامل البيئية المختلفة يوضر 





)1( همشري؛ عمر. مصدر سابق» ص340. 
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المعلومات أو التغفذية المكسية التي تبني على أساسها الإدارات والأقسام 
الأخرى 2 المكتبة أو مركز المعلومات خططها وقراراتها. قفي ضوء حجم 
الطلني على المعلونات البق ره تشاظ التشبويق مكلا فة إذارة هة 
المجموعات وإدارة المعلومات المحوسبة بوضع الخطة اللازمة لتفطية هذا الحجم 
بالمواصفات والجودة المطلوبة» وبحسب الأذواق المعلنة للمستفيدين. كما تقوم 
الإدارة المالية بتوفير الآأموال اللازمةء ويقوم قسم الفهرسة والتصنيف بتهيئة 
افسنةة وإ شين ان )نخدا SL ESTA‏ ونان وهنا نينا Ea‏ 
المطلوبة» وتقوم دائرة الخدمات بتجهيز المكان والآرفف المناسبة» وهكذا. 

وتكمن أهمية التسويق أيضاً ف المواءمة بين العرض على المعلومات 
والطلب عليها. إذ تستطيع المكتبة أو مركز المعلومات باستخدام جهود بحوث 
التسويق من تحديد أنسب المعلومات والخدمات اللازمة للمستفيدين» وفثات 
المستفيدين التي تستهلك كل نوع من المعلومات والخدمات المتاحة. وحجم 
الكتكيهان المطاوفاةدويها :ان لمك هكة من هفتا السسنيدى وحاجانها: الخاض: 
من المعلومات والخدمات التي قد تختلف عن الفئات الأخرى» فقد ظهر 
التخصص ب إنتاج المعلومات وتقديمها خدمة لبذه الفئات المتخصصة. وقد 
ساعد هذا الاتجاه على ظهور مؤسسات جديدة متخصصة ے توزيع المعلومات 
والإعلان عنها وبيعها. وتعمل ‏ شكل وسطاء بين مؤسسسات المعلومات 
والمستفيدين. 

ويلعب تسويق المعلومات وخدماتها دوراً مهما 4 رفع مستوى معيشة 
المستفيدين ورفاهيتهم وثقافتهم بخاصة وأفراد المجتمع بعامة» وذلك من خلال 
تسهيل عملية تدعق المعلومات إليهم بقصد إشباع حاجاتهم الحالية والمستقبلية. 
إن تدفق المعلومات ووصولبها إلى المستفيد بالوقت المناسب يساعده على 
استخدامها على النحو الأفضل» وعلى إمكانية تطويرها وإعادة صياغتها 
وصناعتها وإنتاجها بأشكال جديدة كالكتب؛ والبحوتء والتقاريرء 
وغيرها. كما أن حصول متخذي القرار من المستفيدين على المعلومات الدقيقة 
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ا وا تلفق وال عع كانس ساف هم عن اتا القع اراف ارفس 
والواقعية. وجدير بالذكرهء أن علم تسويق المعلومات قد استفاد من 
لكك لوي تين وشامنة اهز سيف العو شه وريد مالف E‏ 
كا لعا وهنا سي وهف تماد لعجا عاك رودا نو lS‏ عا العا رشان 
وتوصيل المعلومات إلى المستفيدين بالسرعة الممكنةء وتطوير خدمات معلومات 


(DD, 
خد لك ه‎ 


أما على المستوى الوطني فيلعب تسويق المعلومات دوراً كبيرا وبارزا 2 
اقيق متناف المي الشاملة SELES E‏ العلو ماف د 
ا و بيلف ی ديا نوف ا کر كما انه قاف 
الا ات منص المتاغات ال ال حدر يعار كبر عل 
المستوى الوطني ويخاصة بے الدول المتقدمة. وجدير بالذكرء أن الإنتاج الكبر 
واكك تكن البحتوسائه ا اناق يتيوه للحا لم اد UE E E‏ 
تقووج يجفا إن فبك تة من الكدمات الفسويقية ال 
تكون قادرة على تصريف هذا الكم الہائل من المعلومات المنتجة لالأسواق على 
اا اا كان محل إن هة او دو 





أدركت الجمعيات المهنية العالمية 2 مجال المعلومات أهمية التسويق ك 
هذا المجال فبادرت إلى تشكيل أقسام خاصة بالتسويق تكون تابعة لباء كما 
نرى © قسم تسويق المكتبات العامة Marketing Libraries Section‏ الذي ثم 
تأسيسه 2 عام 1989م ليتبع جمعية المكتبات العامة (الأمريكية) ۴1۸ : 
وقسم الإدار ö‏ والتسويق Section on Management and Markrting‏ الذي 
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أسسه الاتحاد الدولي لجمعيات ومؤسسات المكتبات 1۴1۸ ے4 عام 1997 
نظراً لتزايد الاهتمام الدولي بالتسويق بے مجال المعلومات والمكتبات. 

وعلى المستويات العريية فقد كان قسم علوم المكتبات والمعلومات 
بكلية التربية الأساسية بالكويت رائدأ عندما طرح مقرراً بے تسويق المعلومات 
4 عام 1998 ضمن المقررات التخصصية لبرنامج البكالوريوس 2# علوم 
المكتبات والمعلومات؛ وكذلك جامعة البلقاء التطبيقية ب الأردن عام 2000م. 

وكنتيجة لاستمرار الجهود التي ينسقها الاتحاد الدولي لجمعيات 
ومؤسسات المكتبات 1۴14 فقد انطلقت حملة عالمية للتسويق بك مجال 
المكتبات 2# أغسطس من عام 2001 تحت شعار (حملة مكتبة العالم) أو ط٣‏ 
Campaign for the Worlds Liberaries‏ أثناء انعقاد مؤتمر الاتحاد الدولي 
المذكور المنعقد بك بوسطن بالولايات المتحدة الأمريكيةء وهو استمرار 
للجهود التي بذلتها جمعية المكتبات الأمريكية 414 ونتجت عنها حملة 
أمريكية انطلقت 2 العام نفسه تحت شعار (حملة المكتبات الأمريكية) أو 
.Campaign 101 Amerıca's Libraries‏ وتهدف تلك الحملات إلى زيادة الوعي 
بقيمة المكتبات والمكتتبين 4 القرن الحادي والعشرين» وزيادة استخدام 
المكتبات بأنواعها. والتمويل المتاح لبا وزيادة مشاركة المكتتبين 2 القضايا 
العامة» وزيادة الدعم لمهنة المكتبات بشكل عام؛ وهي حملة تستهدف الرأي 
العام» والمعلمين» والإدارة العليا ب4 المؤوسسات الحكومية: والإعلام: والجهات 
الممولة للمكتبات» وغيرها. 

وا ضحت ES‏ الماك N‏ كرف كارا ماس ] کا 
مسجلة لتوحيد الجهود للمكتبات حول العالم ھو: ""! @your اib rary‏ › وقد 
تمت ترجمة الشعار إلى عشرين لغة منها اللغة العربية التي اعتمد فيها على 
النحو التالي: 





ا 


الفصل الرابة وة التخدمات :ف الؤسسانت الفلوماضة 





© مكتبتك "" ويمكن نسخ هذا الشعار بصورة إلكترونية من 
موقع خصص لبذا الغرض لجمهية المكتبات الأمريكية على شبكة الإنترنت 
ج العنوان التالي: 

https://cs.ala.org/@yourlibrary/download.cfm‏ > وتقترح الحملة 
استخدام الشعار المذكور على المكتبات» والرسائل الإعلامية المختلفة› 
والجداريات (البوسترات)» والمطويات غيرها من المطبوعات؛ والبطاقات 
الشخصبية للتاشطين .ةق شف الحمللة» بل وبطافات الأعتارة للمتحتبات: 
وغيرهاء ويمكن الرجوع إلى المواقع التالية على شبكة الإنترنت للتعرف على 
المزيد حول تلك الحملة العالمية للمكتبات. 





يهدف تسويق المعلومات ج المكتبات ومراكز المعلومات إلى تحقيق 

المقاصد التالية© ؛ 

1 - إيجاد المستفيد المقتنع بأهمية الحصول على ال معلومات واقتنائها 
واستخدامها والإفادة من الخدمات المعلوماتية المتاحة بما يحقق حاجاته 
ورغباته. 

2- إشباع حاجات المستفيد ورغباته من خلال دراسة سلوكه واتجاهاته 
والعوامل المؤثرة 4 عملية اتخاذه لقراره لحيازة المعلومات وامتلاكها 
والإفادة منها. 





1- https: //cesala.org/@yourlibrary/ (1) 


2- www.ifla.org@yourlibrary/index. 
htm. 


3- www.ala.org@yourlibrary. 


www.accessola.com@yourlibrary.‏ لك 


)2( همشري› عمر. مصدر سابق› ص343. 
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ليه ] كلهت E‏ والقمتل هاب إنقناء O‏ يتيده او تهات 
الو اة ]ف ادمات العلوماتية المتؤاغرة 2 المكتنة أو مر كر اللات 
والمقدمة إليه هي الأفضل والأقدر على إشباع حاجاته ورغباته 4 ضوء 
روق اا اشام 
امل و ا و ی ا إن ها 
ا ا ال وسيلة لحان اة ا ال ةاون ا 
ON RL aE aA‏ 
ويتبين من الأهداف السابقة لتسويق المعلومات أن المستفيد (المستهلك 
للمعلومات سواء أكان فرداً أم منظمة) هو نقطة بداية نشاط تسويق المعلومات 
(البحث عن المستفيد وإيجاده والتعرف على حاجاته ورغباته وذوقه: الخ) 
ELA LEGA AOE‏ لص الستمية والوضيولن BLAS‏ 
عليه). وبالتالي؛ فإن المفهوم الحديث لتسويق المعلومات يجعل المستفيد وخدمته 
البدف الأول والأخير» فهو منبع الأفكار للمنتجات المعلوماتية ومحور الخدمات 
المعلوماتية والأنشطة التسويقية المختلفة» وأن رضاه وقبوله هو محور النجاح 2 
تحقيق الأهداف الموضوعة والبقاء والاستمرار. 
إن تحقيق الأهداف السابقة يستدعي التنسيق والتكامل على 
مستويين؛ هما: 
الأول : تحامل وتنسيق داخلي بين إدارة تسويق المعلومات والإدارات الأأخرى 3 
لكين ا سرك السلوماضت مكل اذاي الدالنةه Ele LS OS‏ 
وإدارة تنظيم المعلومات» وغيرها. 
الثاني امل وتسيق خارجى يين نشاط التسويق ودراسة الستفيدين» 
ودراسة السوق» والترويج» والتوزيع» والإعلان: الخ. 
إن هذا التكامل والتنسيق أمران ضروريان ومهمان ولا بد منهما لتحقيق 
أهداف تسويق المعلومات وتحقيق النجاح المطلوب. 
ولتسويق المعلومات عدة منافع» يوجزها همشري بما يلي: 








1- المنفعة المكانية: وتعني نقل المعلومات أو الأفكار أو الخدمات من المكتبة 
أو مركز المعلومات إلى أماكن وجود المستفيدين» وبخاصة أولثشك 
الموجودين ب أماكن جغرافية بعيدة. 

2- المنفعة الزمانية: وتعني توفيرالمعلومات ومصادرهاء وتخزينها حين الحاجة إليها 
من قبل المستفيدين. كما تعني توفير المعلومات وإيصالما إلى المستفيدين بالوقت 
ااا 

3- المنفعة الحيازية: وتعني نقل ملكية المعلومات أو منتجات المعلومات من 
المكتية أو مركز المعلومات إلى المستفيد بما يمكنه من استخدامها وإعادة 
إنتاجها والحصول على المنافع التي يتوقعها من وراء حيازته لبا. ولابد من 
LETS EAE a‏ لتقن مامضية المعاؤمات إل ایت 


4 - المنقعة الشككلية: وتعهني تصميم وإنتاج منتحات معلوماتية بالجودة 
والمواصفات المطلوية وبالشكل المناسب لأذواق المستفيدين ورغياتهم 
وحاجاتهه''. 





لقد تعرضت كاقة القطاعات» سواء كانت عامة آم خاصة؛» لتغييرات 
كبيرة» أصبحت على ضوئها مهتمة أكثر بالإنتاجية وبالنوعية. وأصبح من 
واجب مؤسسات الخدمة الاجتماعية كالجامعات والمستشفيات والمكتبات أن 
aS‏ لمعمو علس الدقيه اللاي والدرد ا الكاتة يما 
والاستعر ST‏ الك عن عب تمي را مين كفنا كروك اكه 
اة هوا ائ رعا طرق و ر مات فالغل توصي نظام 
المكتبات والمعلومات والبحث عن أساليب جديدة لادارة هذه البيئة الجديدة. 





(2) Dinesh, Cupta. Library Science, v. 135, no2, 1998. 
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ونتيجة لذلك فإن التسويق أصبح ب يكتسب أهمية خاصة 4 المكتبات 
ومراكز المعلومات» ولكن معظم العاملين 2# المكتبات ومراكز المعلومات قد 
فشلوا من دون علم ك التعرف على أهمية التسويق # البيئة الجديدة للمكتبات 
ومراكز المعلومات للأسباب التالية: 
1- سوء فهم التسويق وتطبيقه © بيئة المكتبات والمعلومات. 
2 الفشل بے فهم والتعرف على التوجه نحو التسويق وإجراءاته حتى عندما 
تكون موجودة. 
3- عدم الموافقة على المعتقدات الأساسية للتسويق والتي ترتكز على الزيون 
بذلا من ات او اتريع أو اة ها 
إن هذا ليس نقداً للعاملين ب4 مجال المكتبات والمعلومات ولكنها حقيقة 
بے الحياة المهنية» حيث لا يمكن أن يكون الطبيب أو أمين المكتبة خبيرأ 2 
التسويق. لقد أصبح هذا التصور يشكل حاجزاً 4 وجه تطوير التفكير 
التسويقي لدى العاملين ‏ مجال المكتبات والمعلومات» ولذلك لابد من توضيح 
الغا اة 





اها ا ی ا و ميته مد كز اسم 1 
العديد من العاملين بے مجال المكتبات والمعلومات يعتبرون التسويق مرادفاً 
للبيع أو الترويج أو الإعلان التجاري» إن سوء الفهم هذا يرتكز على حقيقة أن 
السوق قد تطورت منذ بداية ظهور مفهوم التسويق» فقد كان التركيز منصبا 
على الإنتاج حتى الربع الأول من القرن العشرين: فالذين كانوا ينتجون كما 
أكبر كانوا يعتبرون قادة السوق. وبالتالي فإن المكتبة التي كانت تفهرس 
عدداً أكبر من الوثائق تعد مفيدة أكثر من غيرها. 


لقد تم التحول من التركيز على الإنتاج إلى التركيز على المبيعات: 
وصار من يبيع الكم الأكبر يعد القائد 2 السوق»ء وتحول التركيز 2 








المكتبات إلى الاستخدام المتزايد للمصادرء وقد بقي هذا الاتجاه سائدأ حتى 
عام 1960م حيث تغير أسلوب التسويق من مفهوم البيع إلى مفهوم الزيون, 
وظهرت مفاهيم جديدة مثل اختلاف المنتوج وخدمة الزيون وجودة الخدمة. 
بالنسبة للعديد من العاملين 4 المكتبات ومراكز المعلومسات يبقى 
التشويق مالا للبينع» أا اة للا خرن فان المسويق متو إا الأدلة 
والإعلان التجاري والعلاقات العامة» علما بأن جميع هذه الأمور تشكل جزءاً 
من مفهوم التسويق وليس التسويق بكامله. فالتسويق يتضمن تطوير الإنتاج 


ووصع تسسعيرة التوزيع والاتصالات والاهتمام المستمر يحاحجات الزريون المتغيرة 





تكافح المكتبات ومراكز المعلومات من أجل تلبية حاجات المستفيدين› 
ولبذا لا يمكن للعاملين ب حقل المكتبات والمعلومات أن ينكروا الدور 
الرئيس الذي يقوم به المستفيدين 4 عمليات وخدمات المكتبات ومراكز 
المعلومات. إن العاملين يقومون بجهود كبيرة بإرشاد الرواد والإجابة على 
تساؤلاتهم وعرض الكتب الجديدة وتنظيم المعارض وإصدار الكتيبات 
وإعداد الفهارس والكشافات والمستخلصات» ويقومون بتدريب المستفيدين. إلا 
أن معظم هذه الخدمات والمنتجات يتم تصميمها وتطويرها دون الأخذ بعين 
الأعتراز هات ا لم :رن فسؤولية عة ادا ها لهاد ر تلقن عن 
المستفيدين عادة. 

إن الاستراتيجيات المتمحورة حول الزيون تتطلب من المكتبات ومراكز 
المعلومات أن تقوم بوضع وترويج وتوزيع المعلومات ومنتجاتها حسب طلب 
المستفيد وحاجاته» وتتضمن كذلك أن تقوم المكتبة بتوفير كل معلومة 
يطلبها المستفيد وبأي ثمن»: لكن التطبيق المتشدد لبذه الفكرة يمكن أن 
يتسبب 2 حدوث مشكلات مالية قد لا تكون المكتبة قادرة على مواجهتها. 
وذ ضوء ذلك فإن الجهود التسويقية تضع توازنا بين إمكانيات المكتبة وبين 








اجات اة لبي تك برف ولكويهب اا كران ااه 
SNN REA E EES‏ 
مستفيد لآخر وكذلك للمستفيد نفسه مع مرور الزمن» إن ذلك يتطلب من 
المكتبات ومراكز المعلومات معرفة وتقدير احتياجات المستفيدين والتأكيد 
فلت ارا نكف AT‏ وفوف اتنا وخضا ديفا 





يقد انكر من العائلين قا حمل اتخات راترات أن النويق هيو 
أداة هامة بے تجارة المنتجات الاستهلاكية من أجل أن يمتلك المنتج حصة 2 
السوق» وهم يعتقدون أنه من الصعب جدأ تغيير عقل الزيون بما يتناسب مع 
المنتوج. ولكن:ء عندما يشتري الزيون سلعة استهلاكية فإنه يرى ويتلمس 
ويتذوق هذه السلعة ويرى مزاياها وعيوبها. أما بالنسبة للمعلومات فهي غير 
مادية» مثلها مثل أي فعالية اقتصادية كالعمل والطاقة» والأكثر من ذلك» فإن: 
a EE‏ تحص كا لجداظا نكن افيد شاه سب لوك 
نشر المعلومات بالاستخدام. 
2- الملوفنات هيز قابلة للنقل: فضق اسسنتحداء اعوسات نكن أن عى 
لشخص آخر دون أن يفقد المالك الأصلي للمعلومات حق الملكية. 
3- المعلومات غير مرثية : إن جزء من المعلومات يكون ذا قيمة قليلة. ولذلك 
لابد من توفير كافة المعلومات حتى تحظى بالقيمة الكبيرة. 
4- المعلومات تجميعية: المال والسلع يمكن تجميعها بدون استخدامها. ولكن 
الماك ك تا من خلال امك د مها 
عندما تأكل الشوكولاتا فإنها لن تكون 4 حوزتك بعد ذلك» ولكنك 
دما سد ارات فا مج ادف تخا رعا نوسيات ك 
وبإامكانك تحويلها إلى شكل آخر: تقرير» مقالة» محاضرة .. الخ. ويمكن 
تحويل المعلومات إلى منتجات وخدمات. 








وتتنوع منتجات المعلومات وهي دائمة التفير وتتكون من: 
آ- منتوج ملموس: وهو الخدمة المادية (الفيزيائية) التي يتم توفيرها مشل 
الكتاب أو الدورية أو قرص الليزر.. الخ. وغيرها من المواد المكتبية أو 
مصادر المعلومات. 
ب“ منتوج أساسي (مركزي): وهو الخدمة الفعلية التي يتم توفيرها. 
ج منتوج مزيد (زيادة): وهو كمية الفواتد التي يتلقاها المستفيد للمنتوج 
الملموس أو المادي. 
إن كامل نطاق المنتوجات + المكتبات ومراكز المعلومات يمكن أن 
يتضمن المواد والمصادر التي تمتلكهاء والخدمات المكتبية والمعلوماتية التي 
تقدمها للمستفيدين» والخدمات الأخرى من مزودين آخرين تقوم المكتبة بدور 
الوكيل لبم؛ كا معلومات الالكترونية أو الدخول إلى معلومات تقدمها 
مكتبات أخرى. والفهارس المختلفة والدخول إليها للبحث # محتوياتها. هذه 
الأمور جميمها هي جزء من خط إنتاج المكتبات ومراكز المعلومات وهي 
مرتبطة مباشرة بسوق العميل أو الزيون (المستفيدون). إن تسويق المعلومات 
ومنتجاتها يتطلب خدمات متقدمة؛ ومعرفة جيدة بالمستفيدين وعناية كبيرة 
بحزم البضاعة وتسليمهاء إضافة إلى تصميم المنتوج وتطويره. 


1 





يعتقد العاملون 2 مجال المكتبات والمعلومات أن التسويق يحتاج إلى 
شخص ماهر للقيام بالعمل» والواقع أن التسويق ليس سوى طريقة لأداء العمل 
ولابد من توافر صفات معينة ے2 آولئك المعنيين بعملية التسويق # مجال 
المكتبات والمعلومات: 
أ- إيمان بالخدمة التي يقدمونها وبما يسعون إلى تحقيقه. 
ب- فهم عميق لأهداف المؤسسة التي يعملون فيها. 
ج- قدرة على جمع وتفسير المعلومات (البحث العلمي). 








ل“ مهارات تواصل حيدة سيواء حانت حتابية أو شفوية. 
ھے“ حماس والتزام ے2 العمل. 





ضروريا فقط ب4 مجال الصناعات السلعية» إنه قادر على خدمة المشروعات 
الل ا 


لقد كانت الفلسفة المتعلقة بالخدمة المجانية © المكتبات ومراكز 
المعلومات هي التي يعيق تطوير التسويق بين العاملين ب مجال المكتبات 
والمعلومات» إن معظم الانفاق الذي تنفقه المكتبات ومراكز المعلومات على 
عملياتها وخدماتها المختلفة و الدخل الحكومي الذي يتشكل من 
حصيلة الرسوم والضرائب غالبا. 

ونظرا للتفيرات سے السياسة الاقتصادية فقد كانت الحكومات مع 
سحب دعمها للمكتبات ومراكز المعلومات» وأصبح من الصعب عليها 
المحافظة على مستوى خدماتها السايقة. وصار لابد من البحث عن مصادر 
للتمويل وخاصة لعمليات التزويد » إن التزويد ے2 المكتبات ومراكز المعلومات 
يوفر فرصة لبا لاكتشاف دورها الجديد ے ضوء التفيرات الافتصادية التي 
تحدث» ويعطي تعليمات لضرورة استخدام مصادر المعلومات بفعالية وبطريقة 
اقتصادية. 





)1( غادة سمسير (ترجمة). التسويق 4 بيئة المكتبات والمعلومات. العريية 3000 - ع2 
(0) صس153-147. 








على العاملين بے مجال المكتبات والمعلومات أن يفهموا التسويق كسلاح 
أساسي للبقاء والنمو والازدهار 4 مرحلة المنافسة الشديدة والتغير السريع, 
وعليهم أن يغيروا تفكيرهم القديم فيما يتعلق بالتسويق وأن يعتبرونه طريقة 
لأداء العمل الذي يتطلب سنوات من الجهد المستمر. 

وأكثر من ذلك فإن التسويق هو فلسفة على نطاق المكتبة وهو مرسخ 
لتلبية حاجات المستفيدين. ويجب على كل مكتبة أو مركز معلومات أن تبذل 
جهوداً واضحة لتحسين العلاقة بينها وبين المستفيدين من خلال ما يلي: 
1 - التعرف على المستفيد أو مجتمع المستفيدين. 
2- تحديد حاجات المستفيدين والتعرف على نمط تغيير هذه الحاجات. 
3- تعريف مقومات الخدمة الجيدة كمميزات للمناقسة. 
4- ترتيب الخدمات والمنتجات حسب أفضليتها بالنسبة للزبون. 
5- تقديم وجهة نظر المستخدمين للخدمات والمنتجات. 
6- تقديم الخدمات والمنتجات الموعود بها. 
7 الف م انراد إذا کان شيزوريا. 
8 حمل السو كله مهتا 





العوامل الاجتماعية 


النواهل الافتسيادية 


الميزانية والجوانب 
المادية 


العوامل السياسية والقانونية العوامل التكنولوجية 





الشكل: (البيئة التسويقية لخدمات المكتبات ومراكز المعلومات) 





المعلومات» كمخرجات محوسبة أو غير محوسبة» هي منتج أو سلعة يتم 
إنتاجها ويمكن توزيعها وبيعها. ويقول قنديلجي أنه يمكن تسويق المعلومات 
بشكلين أساسيين هما: 
آولا؛ تسووق متصادر:المعلوسات الى تتتحينا. 
E‏ تسويق خدمات المعلومات. 

واشك ل a‏ نوق بزا ARE E‏ 
1- مصادر المعلومات المختلفة ومن أهمها: 








الفصل الرابع: تسويق الخدمات 4 المؤسسات المعلوماتية | 


- المصادر المطبوعة كالكتب والدوريات والمراجع وغيرها. 
ا عادر هبن ا لط عة اراو السيسة و البضيرية والصدرات اقلم 
- المصادر الإلكترونية والتي أصبحت الآن من أهم السلع التسويقية 2 
مؤسسات المعلومات ك العالم ومنها: 

Books -‏ - ۴ الكتب الإلكترونية. 

E- Periodicals ¬‏ الدوريات الإلكترونية. 

E - References -‏ المراجع الإلكترونية مثل: 

E- Dictionaries ¬‏ المعاجم الإلكترونية. 

E - Encyclopedias -‏ الموسوعات الالكترونية. 

وتسوق هذه المصادر من خلال شبكة الإنترنت» وبعضها متاح مجانا 
(©16) ولكنها قليلة قياسا بالمصادر التي تسوق من خلال الاشتراك أو الشراء 
وبعض من هذه المصادر تسوق مباشرة على شكل أقراص مكتنزة -(01 
6 أو عبر الاشتراك 4ے قواعد بيانات خاصة .on- line database‏ 

والآن أصبح التسويق لقواعد البيانات لا يتم مباشرة لكل قاعدة بل 
ظهرت مؤسسات وشركات تتولى مهمة تسويق أعداد كبيرة من القواعد تصل 
إلى المثات من خلالبا وتسمى هذه بقواعد القواعد Database of databases‏ 
حيث تسهل مهمة الاشتراك بك أعداد كبيرة من القواعد من مصدر واحد. ومن 
أشهرها Dialog‏ و .Silver platter‏ 
2- خدمات المحكتبات والمعلومات: 

ومن أمثلة الخدمات والسلع (المنتجات) المكتبية والمعلوماتية التي يمكن 
تسويقها 4 المڪتبات ومراكز المعلومات نذكر ما يلي: 
الخدمات: السلع المعلوماتية: 
- خدمة الإحاطة الجارية. - نشرات الإحاطة الجارية. 
- خدمة البث الانتقائى للمعلومات. - نشرات البث الانتقائى للمعلومات. 








الخدمات: السلع المعلوماتية: 
ا اغلااد عن النحشوت اللشعورة الا غلا عن الموقتصبيرات النسووات» 


حدیتا. ورشات العمل. 
- خدمات التمكشيف. - الكشافات. 
- خدمات الاستخلاص. - المستخلصات. 
- خدمات تجارية وصناعية. - معلومات تجارية وصناعية: إحصائيات› 


معلومات براءات اختراع» الخ. 
تخد سات اسسترجاع المفلومات -فواكم ببليوغزاظيية ؛ بوت راحفة؛ 
التقليدية والمحوسية. بحوث جارية؛ إجابات عن أسئلة 
مرجعية» معلومات نصية» إلخ. 
- خدمات الاستنساخ والتصوير. - نسخ فوتوستاتية للصفحات المطبوعة؛ 
ميكروفيلم ؛ ميكروفيش» النسخ 
الإلكترونى. 
3- تكنولوجيا المعلومات» وتشمل: 
أ- الأجهزة والمعدات 113012856 مثل الحاسوب وغيره. 
ب- البرمجيات 5085816 المستخدمة بے مجال المكتبات والمعلومات وأية مجالات 
أخرى: 
4-الدورات التدريبية والمؤتمرات والندوات المتخصصة. 
5- أية خدمات أخرى كالترجمة والصيانة للأجهزة والخدمات الاستشارية والنشر 
وغيرها. 
6- الأفكار والمعلومات الجديدة. 








نظرأ لكون الخدمات غير ملموسة مقارنة بالمنتجات المادية الملموسة: 
فإن المزيج التسويقي لہا يمتاز بصعوبة أكبر؛ بالرغم من اشتراكهما بے 
العناصر الأساسية الأريعة للمزيج التسويقي (المنتج» السترويج» التسعير 
والتوزيع)» ولكن التطبيق يختلف بينهماء وقد أشارت طط1" إلى إمكانية 
ينسجم مع الخصائص المميزة للخدمات؛ أما عناصر المزيج التسويقي واسسع 
النطاق للخدمات فهى: 





فالتخطيط لا يقتصر على السلع؛ وإنما يمكن التخطيط للخدمات 
لتقديمها بے الوقت المناسب وبالنوعية المطلوبة» ولكون الخدمات تنمو 
وتتطورء فإن من الضروري الاهتمام بتطويرها بے كافة المجالات» لاسيما وأن 
فرص الإبداع تبدو أكثر وضوحا بے مجال الخدمات. إن الاستخدام الواسع 
للإنترنت يحتم على المكتبات والمؤسسات المعلوماتية العمل على استخدامها 2 
مخت خدهاتها. 





إن الترويج للخدمات يواجه بعض الصعوبات مقارنة بالترويج للسلع؛ إلا أنه 
من الممحكن جعل البرنامج الترويجي للخدمات المكتبية والمعلوماتية أكثر فاعلية 
من خلال: 
أ- توضيح المنافع المتحققة من تقديم الخدمة من خلال الإعلانات وغيرها. 
يك الامتحا بتالعرض خي له رها رر مارات ال د 





(1)Dibb, Sally .. et. Al. Marketing concept and strategies, 1994. P, 7 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ج- زيادة الإقبال على الخدمات المكتبية والمعلوماتية من خلال تعزيز السمعة 
ات حدما د هة و على المتكعنات وبر كبر وات القياد 
بتطوير برامج ترويج للخدمات من خلال تطوير عناصر الترويج. 










ا نو را مرو زنك 40"( الشاوطن) حول ان ا كنبا يتعانق 
بساعات امتتاع الكنة أو مركز العلوماف وساعات تقديم:الخدمات». علما 
بان التسعير للخدمات يتأثر عادة بمكان تقديمها ووقت العمل ومهارة وإبداع 
معو اكرول لجسا هوا بال ريبطت + مداق عدي السسوايه و سين 
E‏ القا قي ف تيمو كما جه العا كا اميا 





يعد التوزيع من النشاطات الترويجية المهمة 2 مجال الخدمات المكتبية 
والمعلوماتية» وتؤثر هذه الأنشطة 2 عملية اختيار منافذ التوزيع» كما هو 
الحال ك تقديم خدمات الإحاطة الجارية والخدمة المرجعية حيث توجد عدة 
طرق لتقديمهاء ومن الطرق الشائعة لتوزيع الخدمات: 
أ- طريقة التوزيع المباشر: 

وتتم بشكل مباشر ما بين الخدمة والمستفيد» وهي من أقصر الطرق 
وأكثرها بساطةء وفيها تمر الخدمة من المصدر إلى المستفيد النهائي بدون 
وسيط» ويتم التوزيع المباشر على النحو التالي: 
- المنتج -> البائع -> المستهلك. 
- المكتبة أو مركز المعلومات -> مقدم الخدمة -> المستفيد. 

ويمكن توزيع الخدمة 2 المكتبات ومراكز المعلومات بواسطة البريد 
أو الباتف أو الفاكس أو الإنترنت. 








ب- طريقة التوزيع غير المباشر: 
وك المكتبات ومراكز المعلومات يستخدم (وسطاء المعلومات) 111011232]6100 


. Brokers 





إن إنتاج الخدمات وتوافر الإمكانات الفنية لأداثها يتعاظم من خلال 
العمليات التي يتم إجراؤها عند أداء أو تقديم الخدمة:» فالمودة والعلاقة الطبية 
بين أخصائي المكتبة أو المعلومات كمقدم للخدمة من جانب والمهارات التي 
يمتلكها ومصادر المعلومات المتوافرة تؤثر إيجابيا ب4 المستفيد» مما يجعل إنتاج 
الخدمة وتقديمها يتم بشكل جيد ومقبول”''". 





المزيج | لتسويقي واسع النطاق للخدمات 





(DIbid. P. 678- 9 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





ونتيجة للتداخل ما بين الخدمات والمنتجات» يمكن إعطاء المزيد من الفهم 
لطبيعة الخدمات من خلال تصنيفهاء» يصنف 1531202811 الخدمات على النحو 
التالى: 
1“ من حيث الاعتمادية: 
أ-خدمات تعتمد على المعدات (مثل خدمة التصوير). 
ب - خدمات تعتمد على الأفراد (مثل الخدمة المرجعية). 
وتقسم هذه الخدمات إلى: خدمات تحتاج إلى أضراد مؤهلين 
(كالتكشيف»)؛ وخدما تحتاج إلى أفراد غير مؤهلين (كالاإعارة). 
2- من حيث تواجد المستفيدين: 
أ - خدمات تتطلب حضور المستفيد مثل الإعارة. 
ب - خدمات لا تتطلب حضور المستفيد مثل البث الانتقائي للمعلومات. 
3- من حيث نوع الحاجة: 
أ - حاجات شخصية (خدمات فردية). 
ب - حاجة للأعمال أو التجارة (خدمات أعمال). 
4- من حيث أهداف مجهزي الخدمة: 
أ - خدمات بهدف الريح (خدمات السياحة والسفر). 
ب - خدمات لا تهدف للريح (خدمات المكتبات). 


(1)Randall Geoffry. Principles of Marketing, 1994. 








من الملاحظ أن الرؤية تجاه مفهوم التسويق وأهميته 2 مجال المكتبات 
والمعلومات غير واضحة بے أذهان كثير من المنتمين إلى هذا المجال؛ حيث إن 
البعض ينظر إلى تسويق الخدمات على أنه نشاط هامشي لا يناسب طبيعسة 
المؤسسات الاجتماعية بما فيها المكتبات ومراكز المعلومات بحجة أنها لا 
حيدق إن الريع واتها تمده شرماقها ف الال يجان اتال هی لست 
بحاجة إلى ترويج برامجها أو إشهار نشاطها كما هو الحال ب المؤسسات 
الريحية. بيد أن هذا الاعتقاد الذي لا يزال يسيطر على أذهان البعض لم 
يستطع الصمود أمام تحديات العصر وما يحيط به من متفيرات. حيث بدأت 
تزداد أهمية التسويق مع التوجه الحالي نحو المكتبة الإلكترونية التي أحدثت 
تغيراً جذرياً بے بنية المكتبة التقليدية و مصادرها وتجهيزاتهاء مما يستدعي 
البحث عن أساليب جديدة لتسويق خدمات المكتبة الحديثة:» ودراسة البدائل 
العديدة لوصول المستفيدين إلى المعلومات. 

والواقع أن التسويق 21418161711386 مجال واسع يشمل جميع البرامج 
والنشاطات التي يمكن توظيفها ‏ إشهار الخدمات بما ب4 ذلك النشرات 
والكتيبات (المطويات)ء والمكاتبات البريدية والبطاقات التعريفية؛ 
والإعلانات ب2 مختلف وسائل الإعلام» والمقالات والتقارير السنوية؛ وبطاقات 
الشكرء وإلقاء المحاضرات» والحضور الشخصي للمكتبيين ج المناسبات 
العلمية» وتصميم مواقع على الشبكات بما ‏ ذلك الإنترنت: وإقامة الندوات 
والمؤتمرات» وتنظيم المعارض» وغير ذلك من الأساليب التسويقية الأخرى. بل 
إن مفهوم التسويق قد يتسع بے بعض الأحيان بحيث يشمل أساليب تجهيز 
الخدمات وتقديمها بما 4 ذلك عرض الكتب على الرفوف المفتوحة» وساعات 





(1) سالم بن محمد السالم. دور التسويق 4 تطوير خدمات المعلومات. - المعلوماتية. - ع 19. 
(سبتمبر 2007). - ص 37-36. 
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الدوام» وطريقة تصميم المبنى» والتجهيزات» وتدريب المستفيدين على 
استخدام مصادر المعلومات» والعلاقات العامة» وغير ذلك من البرامج التي 
تهدف إلى تحسين صورة المكتبة 4 المجتمع. 
وقد يدأ الأدب المكتبي يشهد ظهور كتابات عن التسويق خلال النصف 
الثاني من السبعينيات الميلادية وبداية الثمانينيات» ففي عام 1971م ظهرت 
مقالة تثبت أن المكتبيين بأمس الحاجة إلى تعلم طرق التنافس من خلال 
الأساليب التسويقية» و2 عام 1972م قام أحد الخبراء 4 المجال بدراسة 
أساليب التسويق لترويج بعض النظم المعلوماتية مثل مصادر المعلومات التريوية 
60 ثم ظهر 4 عام 1977م بحث يتناول إمكانية تطبيق الأساليب 
التسويقية على خدمات المكتيات الجامعية» ويعد ذلك نشرت دراسة عام 
0م تؤحد آنه من الضرورة بمكان أن يتعلم المكتبيون واختصاصيو 
المعلومات أساليب التسويق» و4 العام نفسه اقترحت إحدى الخبيرات أن يتم 
تضمين البرامج الدراسية للمكتبات والمعلومات مواد حول أساليب التسويق 
وإذا كان موضوع توسيع خدمات المكتبات والمعلومات قد حظي 
باهتمام الباحثين ك العالم الغربي: فإن العالم العربي يفتقر إلى هذا النوع من 
الدراسات. وقد لاحظ الباحث من استقرائه للأدبيات شح النتاج الفكري 
E‏ اريف ]رونا E‏ الوك ني ذف خاي القورة: 
وفيما يتعلق بنشأة التسويق وتطوره» فيقال إنه على الرغم من ممارسة 
المكتبات لمفهوم التسويق قبل أن يظهر استخدام المصطلح نفسه 2# المجال» إلا 
أن الحاجة لم تظهر إلى تسويق خدمات المكتبات إلا مؤخراًء وبالتحديد بعد 
عام 1971م. وكان فضل السبق 2 هذا المجال للمكتبات الأمريكية حيث 
استطاعت من خلال الاستعانة بالآساليب التسويقية الجيدة الحصول على تأييد 
معنوي ومادي من قبل المستفيدين خلال مرحلة العجز الإقتصادي التي مرت بها. 
وهناك ك الواقع مجموعة من الأسباب التي حفزت المكتبيين على دخول 
مجال التسويق وتبني برامجه؛ ومنها كسب رضا الجمهور المستهدف من 
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المستفيدين الفعليين 11515135 .4611141 » والمستفيديين المحتملين (المتوقعين) 
EXPECTED USERS‏ . إذ يمكن عن طريق التسويق الفاعل والنشط الوصول 
إلى عدد أكبر من مجتمع غير المستفيدين» والتشجيع على ارتياد المكتبة ؛ 
وتأكيد دورها 2 خدمة البحث العلمي والمجتمع. 
وإذا تجاوزنا الجانب التاريخي للتسويق إلى الجانب المعاصرء وبخاصة ما 
له غلافة بالأساليب (الوستائل أو الطرق أو الأدوات) الح لتسوية وات 
NON EEE‏ بين الباحثين 4 نظرتهم لتلك 
الأساليب. وقد يأخن هذا الأسلوب التسويقي شكل الإعلانات عن هذا 
الخدمات سواء داخل المكتبة أو 4 الجرائد والمجلات المحلية والاذاعة 
الستموضة والمرشة أو هن طق الأتضنالآأث الششخصية ا ن أو الاتضيالات 
بالباتف أو البريد أو أي نوع من الأنشطة التي تراها المكتبة مناسبة لترويج 
خدماتها 2 محاولة منها لإرضاء المستفيدين وكسب ثقتهم. ومن بين الأدوات 
الأخرى التي يمكن أن يستعان بها 4 تسويق خدمات المكتبة نشرات الإحاطة 
الجارية» وخدمات البث الانتقائي للمعلومات؛ وآدلة المجموعات المكتبية 
(الأدوات الببليوجرافية)» وعرض الشرائح الفيلمية أثناء اللقاءات أو 
الاجتماعات. كما أن الخدمات المرجعية المتمثلة 2 الإجابة عن الأسئلة 
المطروحة من قبل المستفيدين قد تكون خير دعاية تسويقية للمكتبة. 
وما دمنا بصدد الحديث عن الأساليب التوسيقية 4 المكتبات فينبفي 

ألا نغفل الدور الكبير الذي يمكن أن تقوم به تقنية المعلومات 2 هذا السياق. 
إذ يمكن من خلال التقنية إدخال وتخطيط برامج تسويقية بفرض ربط 
المستفيد بالمكتبة ؛ وتلبية احتياجاته الحالية والمتوقعة. ومن ذلك على سبيل 
المثال الإحاطة رة الى ناس اك مذ إن مدهي إن الد بلا 
من أن تضطرهم لارتيادها. ومن الأساليب الأخرى ما يأتي: 
1- نشرة المعلومات: وتعرف بالنشرة الأعلامية أو صحفية المكتية» وتعد من 

أكثر اساليب التشويق شيوعا وانتشاراء :ومن الممكن إيصالها إلى كبر 
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عدد ممكن من المستفيدين» وتحتوي على المعلومات الجديدة والأخبار 
والنشاطات والتقارير والإنجازات... إلخ. 

2 نكر الأشافات الجديدة؛ وهی تضيدن يشدكل ذورى أو غير دورق (غاليا ما 
تكون شهرية): وتضم قائمة بالمواد التق وصلت حديثا للمكتبة خلال فترة 
زمنية محددة» وتحتوي على بيانات ببليوغرافية عن تلك المواد. 

3- الاتصالات الباتفية أو الشخصية: قد يتم تقديم خدمات الإحاطة الجارية 
على کل اتان ای الع حفن وا عضا هارن اام 
لإعلامهم بكل ما هو جديد 4 المكتبة من مصادر وبرامج وخدمات» أو 
على شكل زيارات شخصية يقوم بها المكتبي للأقسام العلمية بفرض 
توطيد العلاقة بين المستفيدين والمكتية. 

4- لوحة الإعلانات والعرض: ويمكن توظيفها 2 التواصل مع المستفيدين من 
خلال عرض الكتب والمواد الأخرى والأخبار والتعليمات وغيرهاء وينبغي أن 
توضع بے مكان مناسب بحيث يسهل على المستفيدين الإطلاع عليها 
ل 

5- تداول الدوريات: ويعد من أهم أساليب تسويق خدمات الإحاطة الجارية؛ 
ويمكن أن يتم تداول الدورية نفسها بين الباحثين 24 الجامعة» أو تداول 
EE‏ ,وين قم طلفة الرووية عند السايعة BE‏ الود 
الخال المظطلوات 

6- تنظيم معارض الكتب: لتنظيم معارض الكتب وال مواد الأخرى بغرض البيع 
أو الإعلام أهمية لا تنكر 4 تسويق الخدمات المكتبة» وقد تكون هذه 
الكتب عامة أو متخصصة؛ ويفضل أن يتزامن إقامة المعرض من مناسبات 
معينة؛ وأن يضم أحدث ما صدر ك المجال لتبرز فائدته بشكل أكثر 
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ومن الأساليب التسويقية الأخرى لخدمات المكتبة الجامعية تدريب 
المستفيدين على كيفية استخدام المصادر والخدمات المختلفة» إذ إن البرامج 
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التدريبية تعد ب4 الوقت نفسه برامج تسويقية تهدف إلى تحقيق مجموعة النقاط 
الإيجابية منها إزاحة عامل الخوف والرهبة من جو المكتبة وبخاصة لدى الطلبة 
الجدد» والتخفيف من حدة مشكلة البحث عن المعلومات التي أصبحت 
تشكل بے الوقت الراهن ظاهرة مع الانفجار المعلوماتي» كما أن أغلب 
المستفيدين # الوسط الأكاديمي تنقصهم الدراية الكافية باس تخدام 
محتويات المكتبة» والتعامل مع نظمها الفنية: علاوة على أن القلضقة الحديكة 
للمكتبة الجامعية تقوم على مبداً المبادرة والتوجه نحو المستفيد » والتعرف على 
همومه ومشصكلاته. 

وثمة أسلوب تسويقي آخر لا يقل أهمية عما سبق» ويتمثل 4 إعداد 
الأدوات الببليوغرافية التي تشكل أهمية خاصة للباحثين وطلبة الدراسات 
العلياء فهذه الأدوات تؤدي 2 الواقع وظيفة مزدوجة؛ إذ هي خدمات معلومات 
وتسويق لبا ب آن واحد. وقد يتسع مفهوم النشاط الببليوغرا أو يضيق بحسب 
إمكانات المكتبة وتجهيزاتها. وعلى أي حال فقد ازدادت أهمية هذا النوع من 
الخدمات مع تضخم الإنتاج الفكري» وتعدد أشكاله وموضوعاته ولغاته؛ 
وتعقد احتياجات المستفيدين. ولذا أصبح الباحث بأمس الحاجة إلى أدلة أو 
مفاتيح تيسر له الوقوف على المادة العملية المناسبة». ويمكن أن تسهم المكتبة 
4 الضبط الببليوغ راك من خلال توفير القوائم الببليوغرافية التي تهم 
الباحثين: وإعلامهم عنهاء وتدريبهم على استخدامها. 

ويمكن أن يندرج كذلك تحت المظلة التسويقية للمكتبات الأكاديمية 
بمفهومها الشامل خدمات التكشيف والاستخلاص» وبخاصة 2 هذا العصر 
الذي يشهد نموا متزايداً ب مصادر المعلومات مما يصعب معه ا 
بالشكل التقليدي: ولقنن ابن التاق رقنا توف افيا قفا وجل 
محتوياتهاء وتنظيمها بشكل ييسر استرجاعها بسهولة. ويمكن أن تسهم 
المكتبة 4 هذا النشاط من خلال توفير دوريات التكشيف والاستخلاص 
للباحثين؛ وتكليف العاملين لديها بإعداد الكشافات والمستخلصات لما يتوافر 
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بها من مواد ويخاصة الدوريات العلميةء وتدرد يب البياحثين على استخدام تلك 
الأدوات؛ والاشتراك د نظم وشبحكات المعلومات التي تقدم تلك الخدمات ا 

وإذا كانت السطور السابقة قد رسمت الصورة المثالية لتوظيف التسويق 
ب الخدمات فإن الوضع الراهن ب دول العالم النامي بما ب ذلك العالم العربي 
محكاه ا eS‏ يفاد أو شبه مهمل من قبل 
الكتيين واختضداسى :الطلوساف» ولع لو تمد العتائنة انس طييق ا هة 
وبمكانته 2 العالم المعاصر. ولعل التخفيف من حدة هذه المشكلة يمكن 2 
الإفادة من نظريات تسويق المعلومات © مناهج علوم المكتبات والمعلومات حيث 
إن المنتمين إلى المهنة بشكل عام قد لا تتوافر لديهم الخبرة الكافية بأساليب 
وطنوق الفشوية ار لهف إن ا عابي تدرف المامه RS‏ إن سواه نيعلاف 
ا ولخ اوضق خسن التوفيق أن كيم واا ا ات 
بكلية علوم الحاسب والمعلومات بجامعة الإمام قد راعى هذا الجانب 2 خطته 
الجديدة» حيث ضمثها مواد تتمحور حول التسويق واقتصاديات المعلومات› 
بغية مجاراة روح العصر والتكيف مع تحدياته.“ 





الشبنويق ف معان اتشات لافيت و اكات اح اوا هيده 
المؤسسات؛ لا يعني توفي رالسلع والبضائع أو الخدمات يمقابل مادي قليل أو 
كثير: بقدر ما يعني توفير السلع أو الخدمات التي قامت أو أنشتت هذه 
المؤسسات من أجلهاء وإرضاء رغبات مستفيديها وتلبية احتياجاتهم منها بالقدر 
الكات والمناسب لاستخدام تلك الخدمات © أغراض مختلفة تعود بنوع من 
aN E‏ 
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وبتطور المكتبات وتضخم كمية المعلومات المتاحة 2 المجالات 
المتخصصة المتنوعة والتي أدت إلى أن الفرد لا يستطيع أن يقف على كل 
المعلومات المنشورة 4 مجال تخصصه إلا بقدر قليل جدأ مما أدى بالتالي إلى 
لوو جتنا ف سملو عاك EDE‏ ينها اا جا 
خدمات التحشيف والاستخلاص والببليوغرافيا وغيرها. فقد رآت المكتيات 
أن تتبع أسلوب التسويق» عادة غير البادف إلى الربح؛ والذي يهدف إلى جلب 
انتياه القارئ أو المستفيد إلى خدمات المعلومات المختلفة والتي يبمكن أن تلبى 
جزءاً من احتياجاته من المعلومات. وقد يأخذ هذا الأسلوب التسويقي كر 
الإغلانات عن هذه الشدفنات منوا داخل المكتبة أو الجرائد والمسلات 
اأكجانة والأذاقة الملسديعة والدوتية أو معنن ريدي الأتعيوالات السشتخصين 
بالمستفيدين أو الإتصال بالباتف أو البريد أو أي نوع من الأنشطة التي تراها 
المكتبة مناسبة لذلك لترويج خدماتها 4 محاولة منها لإرضاء المستفيدين 
وكسب ثفتهم. 

وأدوات التسويق يمكن أن تكون نشرات الإحاطة الجارية» وخدمات 
البث الاختياري للمعلومات» أو أدلة المجموعات المكتبية» أو عرض الشرائح 
المكتبية التي يمكن أن تستخدم أثناء اللقاءات أو الاجتماعات: والخدمات 
المرجعية والتي قد تكون الإجابة على الأسثلة من خلالها ليست دعاية تسويقية 
للمكتبة. وتعتبر الإجابة السريعة والصحيحة على كل سؤال من أسئلة 
ا قرا ر سنسدا عل ا ف عنم 
المستفيد بقيمة الخدمات المكتبية والمعلوماتية التي توفرها المكتبة. 

وبالنسبة للمكتبات المتخصصة 4# المؤسسات والشركات» فإن تسويق 
ديات OR‏ مكو بوي اكرات لبنس وك سوه O O‏ 
المعلومات وخدماتها تعتبر مصدرا هاما 3 عالم الأعمال ولبا نفس القيمة أو 
أكثر التي للموارد الأخرى؛ بل وقد تفوقها حيث أن المعلومات هي التي تدعم 
مكانة المؤسسة را ا سلعة غالية ونادرةء ا ے عالم اليوم وهو 
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عالم المنافسة القوية بين المؤسسات والشركات الكيرى والصغرى على 
a‏ 

تتنوع الوسائل التي يستخدمها المكتتبون 4 تسويق خدمات المعلومات 
ومصادرها حسب عناصر متعددة منها نوع المكتبة وأهدافها وطبيعة مجتمع 
المستفيدين منها والإمكانات المتوافرة لباء وغيرهاء ونعدد # النقاط التالية 

بعض الأمثلة على الوسائل التي يمكن الاستعانة بها ب4 هذا المجال: 

1- إعداد المطلويات المختلفة للتعريف بالمكتبة وموقمهاء وإمكاناتهاء 
وفروعهاء وخدماتهاء وطرق استخدامها. 

2- دعوة المستفيدين وأفراد المجتمع لزيادة المكتبة والتعرف على مختلف 
خدماتها وأقسامها وأنشطتهاء حتى الأقسام الفنية منها. 

3- إصدار النشرات والمجلات المختلفة للتعريف بالمكتبة والمعلومات ومصادرها 
وخدماتها. 

4- إعداد موقع أو صفحة للمكتبة ضمن موقع المؤسسة الأم التي تتبعها 
المكتبة لتسويق للمكتبة وخدماتها ومصادرها. 

5 الإعلان عن قواعد البيانات المختلفة التي تشترك بها المكتبة وتوفرهاء 
والخدمات التي تقدمها المكتبة بشكل واضح على موقع المكتبة على 
شبكة الإنترنت. 

6- تفعيل الإحاطة الجارية والبث الانتقائي بوسائل مختلفة منها الإعلان عن 
المصادر الجديدة أو أهمها مقسمة موضوعياً على موقع المكتبة على 
الإنترنت. 

7- استغلال المناسبات والأحداث المختلفة لتسويق المكتبة ومصادرها 
وخدماتها بين أفراد مجتمع المكتبة. 


(1) مفتاح محمد دياب نفس المصدر السايق ص 167-166 . 








8- التفاعل مع العاملين بالأقسام أو الإدارات أو الفروع وغيرها ك4 المؤسسة 
الأم التي تتبعها المكتبة؛ كالأقسام التخصصية ك المدرسة أو الكلية 
أو الجامعة أو الشركة والمؤسسة التي تخدمها المكتبة: لنشر الوعي› 
وبناء العلاقات والتعريف بأهمية المكتبة ودورهاء وما يمكن أن تقدمه 
لدعم أهدافهم وتلبية احتياجاتهم. 

9- تقديم العروض والمحاضرات للتواصل مع المستفيدين ومتخذي القرار؛ 
مع مراعاة تجنب استخدام العديد من المصطلحات الفنية والتخصصية› 
والحرص على الاستعانة بالوسائل التوضيحية وتكنولوجيا المعلومات؛: 
والاستعانة بنماذج من المستفيدين الذين حققت المكتبة نجاحات خاصة 
شك تلبية احتياجاتهم المعلوماتية وخدمتهم ليكونوا خير سفراء للمكتيات 
عندما يطلب منهم أن يشاركوا 4 برامج المكتبة ليبينوا لزملائهم 
كيف استفادوا من المكتبة أو مركز المعلومات ومصادرها وخدماتها 2 
أعمالبم وتحقيق أهدافهم وتلبية أغراضهم. 

0- الاستعانة بأفكار وأساليب المكتبيين الآخرين وغيرهم 4 المهن الأخرى 
للتسويق 4 مجال المكتبات والمعلومات وخدماتها؛ ويمحكن هنا الرجوع إلى 
العديد من مصادر المعلومات المتوافرة بالمكتبة 4 موضوعات التسويق› 
كما يمكن الاستعانة بالعديد من المواقع المهمة التي تتخصص بك هذا 
الموضوع على شبكة الإنترنت. 

1- الإفادة من الجهود والأفكار العالمية للتسويق؛ كالحملات العالمية 
لتسويق الممكتبات والمعلومات»› والمشاركة ل أعمالبا كالحملة التي أشرنا 
إليها تحت شعار 2 مكتبتك' والرجوع إلى المواقع التي أشرنا إليها لتلك 
الحملة على شبكة الاشرنت . 


(1)Baule, Steven M.,: Bertani, Laura Blair, "Marketing 101 for Your Library 
Media Program". Book Report, Nov/Dec 2000, 19:3, 47- 49. 








إن التحسينات الإنتاجية 2 قطاع الخدمات ممكنة وهناك عدد من 
الطرق a‏ لت حسین | 





إحدى الطرق ے تحسين الإنتاجية هي تحسين المعرفة والمهارات 
والاتجاهات وسلوكيات العاملين الحاليين والجدد المشتركين 2# تسليم 
الخدمة والآداء من خلال أنظمة توظيف وتدريب وتطوير وتحفيز جيدة› 
وبالتالي فإن الموظفين الذين يتصلون بالعملاء يمكن تدريبهم على كيفية 
التعامل مع العناصر المرثية 4 الخدمة وعلى طرق معالجة مشاكل وطلبات 
العملاء وعلى المعرفة بالمنتجات وعلى الأنظمة الداخلية للعمليات. وقد ترتبط 
خطط الإنتاجية بمقابيس للمخرجات يمكن بناء عليها تقديم حوافز 
نك كن نك ST‏ لفو تق ا امش يا بهدف تشجيعهم وزيادة 





من التوصيات المقترحة للمنظمات الخدمية لكي تجني وتطور الإنتاجية 
هو أن تصبح موجهة نحو إدخال التكنولوجيا وأكثر اعتماداً على الأنظمةء 
فمدخل الأنظمة ينظر إلى تلك المهمة ككل» فهو يحاول تحديد عناصر 
التشغيل الآساسية المطلوب عملها واختبار الطرق البديلة للقيام بأدائهاء 
والتوصية بالطرق البديلة وإزالة الممارسات المبذرة وتحسين التنسيق داخل 
النظام ككل ومن أهم خصائصٍ النظام تصميم أفضل للوظائف واعتبارات 
التكاليف الإجمالية للنظام. فمثلاً إن تحسين الإنتاجية 4 محلات التجزئة 
اصع هناد يكن عن طريق تبني مدخل الأنظمة 2 مناولة السلع الملموسة 








الفصل الزات تون الجلعات 2 اترات الما 





والعرض وتصميم الوظائف والبضائع. إن مدخل الأنظمة للخدمة يمكن 

تطبيقه سے ثلاث طرق: من خلال تكنولوجيا الأجهزة والمعدات أو تكنولوجيا 

البرامج أو كلاهما. 

أ- تكنولوجيا الأجهزة تعني إحلال الآلات والوسائل محل العنصر البشري 
(مثل أجهزة تصوير ذاتية). 

ب- تكنولوجيا برامج تعني إحلال أنظمة برامج معدة بدلاً من عمليات الخدمات 
اليدوية. هذه الأنظمة قد تشتمل على بعض التكنولوجيا لكن خصائصها 
الأساسية هو بالنظام ذاته الذي يصمم الحصول على أفضل النتائج. 

ج- خليط من النوعين السابقين حيث يتم إدخال برامج مخططة على الأجهزة 
لزيادة الفعالية والسرعة 2 عملية إنتاج الخدمة . 

هذا المدخل لأنشطة الخدمات له تأثير كبير على الإنتاجية. إن مدخل 
الأنظمة مثل المدخل التسويقي» فإن أهميته المتعلقة بالاتجاهات وبعد النظر لا 
تقل أهمية عن الوسائل والطرق البندسية # زيادة الإنتاجية. إن توحيد تقسيم 

العمل مع التصنيع الخدمي يمكن إنتاج حلول جديدة للمشاكل القديمة. 

إن تأثير هذا النوع من التفكير عندما يطبق على الخدمات ينعموكس 2 

الخصائص التالية: 

أ- زيادة تنميط الأداء والإنتاج الكبير وزيادة الآلية للخدمات (مثل الاتصالات 
الباتفية). 

ب- تقييم الوظائف» سيكون الاهتمام منصبأ حول كيف يمكن لطرق 
تحسين أن تجعل أداء الوظيفة مختلفاً وأكثر فعالية وكيف يمكن 
للوظائف والمهام أن تتغير. 

ج- إعادة الاهتمام 2 اقتصاديات العمل فقد بدأ البحث عن الطرق الاقتصادية 
E‏ 

د - التخصص ے الجهود والأسواق لجعل العامل أكثر إنتاجية. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





هذه الخصائص هي موضع اهتمام لأوضاع الخدمات التي يمڪن 

تنميطها وذات تقدير من قبل العملاء. إلا أن إحدى المشااكل هي إن القدرة على 
تنميط مدى كبير من الخدمات أمر محدد يكون صعباً ب4 بعض الأحيان: 
وقد يكون السبب هو أن العميل قد يطلب اهتماماً وعناية شخصية أو قد 
يرجع إلى طبيعة المهمة نفسها والتي قد تكون خدمات مهنية كالخدمات 
القانونية مثلاً من الصعب تنميطها. بالإضافة إلى أن هناك قيوداً على إمكانية 
تطبيق تكنولوجيا الأجهزة 4 الخدمات. إن زيادة البراعة ے أداء بعضص 
الخدمات من الممكن فعله من خلال تحسين الجوهر المادي للخدمة. وهذا قد 
يكون بديلا للعمالة أو كطريق لتقوية الطبيعة الشخصية وجود الخدمة (مثل 
استخدام الحاسوب من أهداف العمل). إن تأثير التكنولوجيا على تحسين 
لبقي ضر انها نحنو قفوو E NETO E‏ انق لا ل خا عون 
مقر ع تكو وده انو اكوا ليوا ONS E E‏ 
الإلكتروني والمكتبات والمستشفيات وغيرهاء فالعديد من مثل هذه الخدمات 
اصبحت موق استوراف لباقي او ا وسطوريها وا کد مان 
منافع الحلول التكنولوجية 4 الصناعات الإنتاجية 4 تحسين الإنتاجية, 
تخفيض التكاليف وزيادة قدرات الأفراد هي الدافع الرئيسي للشركات 
الي الك ج تظريقها على اترم هن أن تطبيق انبرل اهن ارح 
لا ينجح دائماً 4 قطاع الخدمات فهناك محددات إلى أي حد يمكن تطبيق 
ا لكر وك 
أ- وجود العديد من الخدمات التي تقدم من منظمات صغيرة الحجم وتعتمد 

على العمالة بصورة محكدفة. 
ب- قد لا يتوفر لديها الموارد الكافية لاعتبار الطرق ب أداء الخدمة والتسليم التي 

هي تعتمد على أجهزة ومعدات بصورة مكثفة أكثر من العمالة المكثفة. 
اضء ذه بشن الح ت ل تكو ؤاكما ع ال لأت مكل اه العامة 

رخيصة» وذلك بسبب تكاليف عوامل الإنتاج المشتركة. 





الفصل الرابغ: تسويق الكدمات 2 المؤسسات امات 





د- إن العديد من الخدمات حتى تلك التي يوجد فيها اتصال فليل بين مقدم 
الخدمة والعميل قد لا تزال تعتمد 2 الأخير على ما هو الاتصال الذي 
يشكل انطباعات المستهلك 4 منتج الخدمة. ‏ الخدمات ذات الاتصال 
العالي أن التفاعل بين مقدم الخدمة والعميل قد يكون العنصر الأكثر 
هيمنة على تصورات العميل لمنتج الخدمة. فبعض الخدمات قد لا يمكن أن 
تعير نفسها لحلول تكنولوجية كلياً بسبب طبيعة مشاكلها المرتبطة بها. 

ه- حيث أن التكنولوجيا يمكن اعتبارها مسؤولة عن التفير الدراماتيكي 
ب الإنتاجية إلا أنها جلبت مشاكل إنسانية مثلا؛ إن عزلة القوى العاملة 2 
قد حدثت إلى حد كبير والتي نتجت عن استخدام أنظمة التشغيل التي 
حلت محل الأيدي العاملةء وهذا قلل من إبداع العاملين وتميزهم 4 أداء 
المهام المعينة لبم. 

و- إن قرارات الحلول التكنولوجية لا يمكن عزلبا عن المعطيات البيئية 
الأخرى الاجتماعية والتنظيمية والإجرائية التي تطبق فيهاء فالتفيرات 
التكنولوجية يفترض تطبيقها بعناية مع الترتيبات الاجتماعية والتنظيمية 
الحالية» إذا أريد أن تكون ملائمة وأن لا ترفض من قبل المنتجين والعملاء. 


PETS 





إن الإنتاجية أيضاً يمكن تحسينها عن طريق تخفيض كمية الخدمة أو 
نوعية الخدمات. إلا أن هذا المدخل يعد خطرأًء وبالذات للمنظمات الخدمية 
التي اعتاد عملاؤها على مستويات جودة تسليم مرتفعة ب2 السابق. إلا أن 
المنظمات تستطيع أن تتميز 4 خدماتها عن طريق توسيع وتطوير خدماتها 





2د بعض الحالات يقوم مدير منظمات الخدمات بتفويض وظية ظيفة او اأ سکن 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





الد ومن امه ذلك تصن أن عة الحضدول على ال كن هن اوي 
عناصر ومكونات هي المعلومات» الحجزء والدفع» والاستعمال»ء وعندما يكون 
استعمال الخدمة أو استهلاكها ب موقع بعيد ومن الصعب وصول العملاء إليه 2 
مثل هذه الحالات يتم إسناد عملية تسليم الخدمة لمنظمات الوسطاء. 

ويمكن أن يقوم الوسطاء المتخصصون بأداء الخدمة بأسلوب اقتصادي 
بحيث تقل تكلفتها عن مقدم الخدمة الأصلي مع تركيزهم على الجودة 
والإنتاجية من خلال تخصصهم وخبرتهم الطويلة وبعض الوسطاء يقدمون 
خدمات متميزة وخلال 24 ساعة # اليوم بحيث يتم تلبية جميع طلبات العملاء 
بدون تآخير أو ازدحام أو وقت ضائع. والاعتماد على الوسطاء # آداء بعض 
الخدمات يتطلب تنظيم حملات تعليمية وترويجية لدعم هذا الاتجاه ب4 أداء 
الخدمات واقناع العملاء بهذا الاتجاه والحصول على مساندتهم من أجل ضمان 
نجاح عملية الاعتماد على الوسطاء 4 آداء الخدمات. 





يمكن تحسين الإنتاجية عن طريق تقديم منتج بديل عن الخدمةء مثل 
استخدام تكنولوجيا نقل البيانات الجديدة الإلكترونية» وهذا يقلل من 
الحاجة إلى خدمات البرفيات. 









E EE 
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من الط إلى دة اقل ها مكلا :إن السل الجوى الكت ونورات 
كد لين نجنا جه لتقل ا وزيا بد ا 






إن من الممكن تغيير الطريقة التي يتفاعل فيها العميل مع مقدم الخدمة 
المآ كدر غلمية الانتاع يتطلب فيم ودرا سلو ك الستيلك ودوافعه: 








أن الطرق الروتينية لتفيير سلوك العملاء تكون من خلال التعليم والإقناع 
بفوائد عملية التسليم للخدمة؛ فالعملاء يشتركون بأي حال # عملية تسليم 
الخدمة سواء بصورة فاعلة أو سلبية. ولجملها أكثر فاثدةء فان الدور الفعال 
للعميل 4 تسليم الخدمة يعني تبني مداخل إدارية جديدة أو توظيف محترفين 
أكفاء أو لريما تغيير دور مديري الخدمات المهنية» فالمدير قد يصيح أكثر 
صمدرا وا وير ي لغ 6 فى ا ا ركه اليل اا 
إلا أن بعض المشاكل س4 عملية الاتصال التسويقي للخدمات من الصعب تجنبها 
وهذه المشاكل تتعلق بطبيعته الخدمة المباعة (اللاملموسية ) والقيود القانونية 
التي قد تفرض على إعلانات بعض الخدمات» لكن هذه المشاكل ليست 

بدون حلول والبعد الآخر لمشاكل الاتصال بالخدمات هي: 

!- وجود تحب بے كيفية الحصول على والحفاظ على تعاون العملاء 
كمشتريين أو مستخدمين للخدمة موضع السؤال. 

2- وجود تحدٍ ب4 كيفية الحصول والحفاظ على تعاون العملاء ومشاركتهم 
4 عملية الإنتاج. إن نوع الرسالة المستخدم من المحتمل أن يختلف اعتماداً 
فلووفيا !ذا كان سيوق اتخات حرطن كوا زاك واي ددفيانة 
العطلات) أو يعرض خيارات محددة (مثل الخدمات الاجتماعية). ب الحالة 
الأولى فإن الاعتماد سيوضع على رسالة أكثر إقناعاً ودعوى تهدف إلى 
تشجيع شراء وبيع وفوائد الخدمة. بينما ج الحالة الأخرى فإن الحاجة إلى 


مدخل إفناعي غير مرغوب أو ضروري. 





إن الخاصية الرئيسية 4 العديد من منظمات الخدمات هي عدم التوازن 
الموجودة عادة بين العرض من الخدمة والطلب عليها. إن البدف الرئيسسي 
لخدمات التسويق هي الحصول على سيطرة كبيرة على العرض والطلب 
والحصول على توازن أفضل بين الأثنتين. وبالتالي فإن مسوقي الخدمات قد 
يواجهون المشاكل التالية: 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





اة الي اننا استحداء القورة الاحشاظية). 

لاضن :لانت عقا Asa RE‏ 

فالس رشنن و اذم الك زد نل الم رفن ERE‏ قرول نجام الطب 
المتذيذب). 

لقد استخدم كتلر مصطلح يسمى (تخفيض التسويق e1۱2‏ )e"2۲ء0)‏ 
لوصف الاستراتيجية التي قد تتبناها بعض المنظمات بعدم تشجيع عملاء 
إضافيين على أسس مؤقتة ودائمة. كما استخدم مصطلحا آخر (التوفيق 
التسويقي) لوصف الاستراتيجية التي قد تتبناها المنظمة لجذب الطلب والعرض 

لحالة توازن أفضل. 

وهناك العديد من الاستراتيجيات المستخدمة من قبل مسوقي الخدمات 
4 جهودهم لإدارة العرض والطلب. 

قفي إدارة الطلب فإن من أهم الاستراتيجيات المقترحة هي: 

1 اك اص الطبرق لوياةة الفلاتي هادن الخدم أو 
ی ا ار فتك على 
الوقت أو الموسم أو التسهيلات). فقد تتقاضى منظمة ما أسعاراً مرتفعة من 
أجل عدم تشجيع الاستخدام لخدماتها وأسعار منخفضة من أجل التشجيع 
وزيادة الإقبال عليها. وشركات الاتصال هي من بعض الأمثلة على المنظمات 
التي تتبع مثل هذه السياسة. فشركة الاتصالات الأردنية تعمل على تخفيض 
أجور المكالمات الباتفية ب4 أيام العطل والأعياد وشركات الطيران تمنح 
تخفيضات على أسعار الرحلات التي تتم أشاء فترة انكماش الطلب على 
الخدم 

2- تطبيق أنظمة الحجز والمواعيد: للسيطرة أفضل على عملية تدفق العمل 2 
بعض أوضاع الخدمة فقد يكون ذلك ممكنا من خلال استخدام أنظمة 
الحجز والمواعيد. فالأطباء والخطوط الجوية والخدمات المهنية والفنادق 
وصالونات التجميل هي أمثلة على بعض الخدمات التي تطبق أنظمة 





الفصل الرابع: تسويق الخدمات 4 المؤسسات المعلوماتية 





الحجوزات والمواعيد على عملائها. إن استلام أوامر الحجوزات يخدم 2 
عملية البيع المسبق للخدمة» ومن الناحية العملية فإن نظام الحجوزات يفيد 
العملاء من خلال تجنبهم للانتظار ب4 طوابير. كما أنها تخدم المنظمة 
المعينة ‏ تحقيق التوازن ل طاقتها الاستيعابية وتضمن توفير الخدمات 2 
الوقت المطلوب. 

3- إدارة التسهيالات: تستطيع منظمات الخدمات الحصول على سيطرة أفضل 
على الطلب عن طريق عرض بدائل للمنتج المعروض. فقد تقدم بعض 
المؤسسات عدداً واسعا من الخدمات لتجعل عملية الاستخدام أفضل 
لتسهيلاتها؛ فالجامعات مثلا قد تؤجر بعض مرافقها وتقدم خدمات الطعام 
للمؤتمرات أو لمناسبات أخرى بے أوقات العطل الدراسية. وهناك العديد من 
الأمثلة على كيفية نقل الطلب أو تسهيله مثل إدخال التكنولوجيا لتسهيل 
عملية الطلب. إن استخدام بنك ما لنظام الانتظار الإلكتروني قد يساعد 
انها که ف تددن الا وقديع ا البلائمة هزات د 
تسهيل عمل المشرفين ب البنك 4 الحصول على المعلومات الفورية التي من 
شأنها توجيه وإرشاد العملاء إلى النقطة الملائمة لتقديم الخدمة. 

ولكي تنجح المحاولات للتأثير على المستهلكين لتفيير أنماط الطلب فإن 
من الضروري أن يفهم العملاء أسباب هذه المحاولات وأن تكون لديهم الحرية 
فيما يتعلق بقدرتهم على تغيير أنماط طلبهم. إن محاولة إقناع العميل أن يتنقل 

ل أوقات عدم الازدحام قد تعني أن جهوداً تسويقية يجب أن تستهدف أصحاب 

العمل لتشجيعهم لتقديم أعمال وساعات عمل أكثر مرونة من أن تقع فقط 

على عاتق العاملين وحدهم. 

إن عملية تحويل الطلب على الخدمة من أوقات زيادة الطلب إلى أوقات 
انخقاض الطلب على الخدمة قد تواجه صعوبات كثيرة» ويحتاج إلى تماون 
الطوف الكالق مكل العاملين د المنطيات الختلفة الدين «تححمدون ك اغات 
العمل وجدولة ساعات الراحة؛ فإن استغلال الطاقة المتاحة أفضل استفلال 
أقاء اتحماطن الطاب ملت لخد ت سن السسوفين آم اف قط هات 
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سوقية جديدة يكون لديها احتياجات مختلفة ويمكن جدولتها ولا يكون 
التركيز على القطا عات الخالية :“وذلك من أجل تخسن الأنشاحية, 
اسايق إداوة لرك فاق اة اجات ا من اهمها 

1- تشجيع العميل على الاستعمال الأكثر للخدمة: إن العميل قد يشجع ليلعب 
دوراً كبيراً 4ے عملية التبادل» فمطاعم الخدمة الذاتية ومحطات البترول 
الذاتية وغيرها من الأمثلة على أخذ العميل دوراً تشغيليا 2 تسليم الخدمة. 

2- استخدام العاملين المؤقتين: تلجأ العديد من منظمات الخدمات إلى توظيف 
فال تصعورة فة على اشاس العمل ال ضاف أوؤياة#سياعات العمل 
ET‏ بش الاق الطلسع! انقوا ون علي عو ما مدا ننه | نشاف E‏ 
فمحلات التجزثة والمطاعم والتعليم والفنادق هي من الأمثلة التي تستخدم 
مكل هه الطرحقة خضيوضا به أرقا الفا د وا اسع الس اة والفظل 
و 

3- تحويل العاملين إلى مواقع جديدة: إن الكثير من منظمات الخدمات توفر 
فرص تدريب أفضل لكوادرها للقيام بمهام متنوعة غير المهام المعتادة, 
وذلك بهدف الاستفادة من خبراتهم الجديدة المكتسية من التدريب للقيام 
بمهام خرن اكتخر رظنا وبالدذات ك فترة الذروة. 

قت يهان أو اللقيا كه والكهعموالات :و نوات :قن تاها E‏ 
الخدمات إلى المشاركة بتسهيلاتها لاستخدام أفضل لمعداتها المرتفعة الثمن 
او ر و و لمعي قاد قت مهن 
مستشفى ما 2 بعض أنواع المعالجات أخرى لبعض الأمراض الأخرى» كما 
تلجأ بعض المنظمات إلى استئجار معدات وتسهيلات بدلاً من شرائها أو 
مكنا رع اروها 

5- تبسيط عملية تسليم الخدمة: أن التذبذب 2 العرض يمكن أيضاً إدارته 
عن طريق التصرفات التالية: 
- أداء المهام الأساسية فقط #2 أوقات الذروة. 








الفصل ارا توق التكنسات 3 الزات اا 7 


الإعداد امسق لتعظن المهناء متلا تة التمتلاح االظلوية شقا لتلبيية 
ذروة الطلب. 

- التحقيق ج الإجراءات والعمليات الحالية من أجل حذف الإجراءات غير 
الضرورية وتيسيط المعقد منها وتسريع الأداء من خلال التخصص. 

- استخدام التكنولوجيا محل العمالة الإنسانية لجعل النظام أكثر إنتاجية. 

6- جدولة الصيانة 4 أوقات انخفاض الطلب: لضمان الاستيعاب والاستغلال الأمثل 
لللاقة اة خلال شتراك ار فان الككيرنن متها لكف تج 
عمليات اة ادها واا اال كثرة ا اض اط كان 

ا ت ااا غالبا هااتتحدوق ل ف ا ت ا 





ارد ل ال اجون القن ال رن وا من اند و ات 
المتحدة الأمريكية وأوروبا مؤسسات المعلومات التجارية التي تقوم يتسويق 
قواعد البيانات وتوفير خدمات المعلومات للمستفيدين وتلبية احتياجاتهم من 
المعلومات التي تتطلبها أعمالبم الوظيفية والعلمية والبحثية» ولتحقيق هذا 
البدف العام» تبذل تلك المؤسسات التجارية جهدأ كبيراً بے الحصول على 
المعلومات من المصادر المختلفة المنتجة لباء وبعد ذلك تقوم بمعالجتها وإعدادها 
بشكل يتناسب وحاجات المستفيدين ورغباتهم» وذلك من خلال ابتكار نظم 
تخزين وحفظ واسترجاع متقدمة» ووضع استراتيجيات بحث أو آليات بحث 
)Research Strategy)‏ متطورة» وتقوم هذه الشركات بتحسينها وتنقيحها 
وتطويرها بشكل مستمرء رغبة منها 2 إرضاء العملاء الحاليين والمحتملين أو 
المتوقعين لتلك الخدمات. 


(#) Hitp:/www.Library.dialog.com. 
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وقد أدى ظهور مصطلح (تجارة المعلومات) ‏ سوق المال والاقتصاد إلى 
ظهور مفاهيم جديدة ب4 مجال المعلومات مثل تسويق المعلومات وافتصاديات 
المعلومات وغيرهاء ونتج عن ذلك تدفق رؤوس الأموال على هذا المجال الحيوي 
او ا انقاف انلك من" الزولازاك د محال 
تسويق المعلومات» كما أدى ذلك إلى نوع من التنافس بين تلك المؤسسات 
E‏ م 3 لان تعر امهل نكن كن هده EEE‏ راتما ننه 
المستفيدين الدين يحتاجون خدماتها. 

تعد مؤسسة ديالوج 1013108 واحدة من أشهر وأكبر النظم العاملة © 
كال خذ قات ات :وهو ات ال عنام 1973م ر خالا مين 
خلال الاسم التجاري 1010065 21814! وتضم ملفاتها حوالي 1000 قاعدة بيانات 
تغطي معظم المجالات المعرفية (حوالي 20 موضوعا رئيسيا)“. 

وتقدم ديالوج خدماتها عن طريق الخط المباشر (6«فا«0) الذي ألحق به 
مؤخراً قواعد معلومات (560106 5181 10(808) الأوروبية والتي تضم أكثر من 
0 قاعدة بيانات مختلفة» كما تقدم ديالوج خدمة الأقراص المدمجة - 00 
RON‏ مض مانن AIAN KEAN‏ تكن افاي 
من الخدمتين من خلال الاشتراك السنوي. 

تغطي ديالوج عدداً كبيراً من الموضوعات الرئيسية والفرعية والتي 
يمكن حصرها فيما يلي: 
1-الزراعة والتغفذدية .Agriculture and Nutrition‏ 
2- قطاع الأعمال Business‏ . 
3- ملفات ديالوج 11165 ع0٥141‏ أو برمجيات خدمة ديالوج» وتشمل: 

الكشافات: نظم الاسترجاع» واستراتيجيات البحث .. الخ). 

. Law and Government القانون والحكومات‎ -4 


(1) Dialog Manual, Knight - Ridder, 1996. 
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5- موضوعات متعددة Multidisciplinary‏ . 
- الكتب 800[2. 
- المراجع References‏ . 
6- الأخيار 59 ]1 وتضم: 
-كشافات الصحف News paper indexes‏ . 
- النصوص الكاملة للصحف الأمريكية .U.S. News paper (Ful! {e€x)‏ 
- الأخبار العالمية World wide News‏ . 
7- براءات الاختراع والعلامات التجارية وحققق النشر. 
Papents, Trade Marks, Copyright.‏ 
8- العلوم 5٥181٥88‏ وتشمل: 
- الكيمياء Chemistry‏ . 
¬ تكنولوجيا الحاسوب Computer Technology‏ . 
- الطاقة والبيئة †€1? Energy and Environ‏ . 
- الطب والعلوم الحيوية Medicine and Bio sciences‏ . 
- الصيدلة .Pharmaceutology‏ 
- العلوم والتكنولوجيا Science and Technology‏ . 
- العلوم الاجتماعية والإنسانية Social Science and Humanities‏ . 
أما مؤسسة (56101665 5134 10818) الأوروبية فقد أضافت إلى ديالوج 
حوالى 135 قاعدة بيانات من أصل أكثر من 300 قاعدة بيانات خاصة بهاء 
وتغطى هذه القواعد المجالات الموضوعية التالية: قطاع الأعمالء الوحدة 
ا موضوعات عامة» الطب» الأخبارء الصيدلة والكيمياءء والعلوم 
والتكنولوجية. 
أما واصفات فواعد البيانات أ ديالوج فهي على النحو التالي: 
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- عنوان القاعدة ے ملفات ديالوج Data base Name‏ . 

- رقم الملف أو رقم الاستدعاء N0.‏ 2116 . 

- قائمة الاختيارات 1462115 : تفيد بإمحانية بحث الملف عن طريق الخط 
المباشر ©0115 أو الأقراص المدمجة ROM‏ - 01 أو كلاهما. 

- التغطية الزمنية 00۷۲488 : الفترة الزمنية الكلية التي تعطيها القاعدة. 

- طبيعة البيانات 19006 1032 المدرجة ے4 الملف: ببليوغرافية» مستخلصات» 
وض كافك 

- المصدر ۴۲0۷1۴٣‏ : مصدر بيانات القاعدة: اسم وعنوان البيئكة» الوكالة› 
المنظمة» المؤسسة:؛ المكتبة .. الخ. 

- وصف محتويات القاعدة 0356 10218 01 Description‏ :ويقدم معلومات عن 
الموضوعات التي تضمنها القاعدة» ومصادرها وكيفية الاستفادة منهاء 
والستفتدين gla‏ لكوي روا ESEN ES‏ 

¬ مجالات البحث الموضوعية Dial index Categories‏ : وتقدم مصطلحات 
الاسترجاع للمجالات الموضوعية المغطاة» كما ترد ب كشافات النظام. 

- أسعار الخدمات (بالدولار الأمريكي) 2606 : قيمة الاشتراك السنوي, 
أسعار البحث على الخط المباشر أو غير المباشر: محدداً بالساعة. 

الجدير بالذكر أن ديالوج تلجأ إلى تظليل قواعد البيانات الواردة # أدلتها 
إذا كانت أضيف حديثاً أو ستضاف خلال عام من إصدار الدليل» كما 
يرد لي الخدمة عدداً من قواعد البيانات المقيدة الاستخدام» أو التي 
تستخدم بشروط خاصة تتعلق معظمها بالمستفيدين» حيث تقتصر على 
فة خاصة من الباحثين المنتمين إلى دول معينة» مثل قاعدة بيانات 
الفضاء ورقمها (108) (866م5 46120) التي يشترط للدخول إليها أن 
يكون المستفيد من الولايات وبعض الدول الأوروبية واليابان وكندا. 
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وقد طورت ديالوج استراتيجية للبحث ونظام للاسترجاع خاص بهاء 


وتتمثل هذه الآلية 2 مجموعة من الملفات يطلق عليها 11165 218108 وعددها 
ؤي نيان نيدان احتض ويلك ماضن SEER‏ 
البحث ويطلق عليهما طادتةء5 08 و 1206 1181. ويمكن التوفيق بين 
المصطلحات أو الموضوعات التي يجري البحث عنها من خلال استراتيجية 
المنطق البوليني 4×2 N01,‏ ,0 . 





لتسويق المعلومات بشكل فعال؛: فإن المكتبة أو مرفق المعلومات يحتاج 
إن خطة استراضيجية وخطة تسويق وال راجيا يحب ان تكس فيل 
EE)‏ 

وقد وضع -11885- خطوطا عريضة لعدة مجالات يجب أن تؤخذ بعين 
الاعتبار من طرف المكتبيين الذين يقومون بتطوير خطط استراتيجية. وهذه 


المجالات تضم: 

1 - بيان رسالة (المؤسسة). 
2 - الأهداف. 

3 - الأغراض. 


لك الا اا 
5- البدائل والاحتمالات. 
6 - السياسات. 


(1) غندور» محمد جلال. 
مؤسسات تسويق المعلومات: دراسة تحليلية - عالم المكتيات والمعلومات والنشر- مج 
1 (يناير 1999). ص 13- 50. 

(2) مفتاح محمد دياب. قضايا معلوماتية» ص 157-155. 








7- وتوزيع الموارد. 
8 - والتنفيذ والتقييم. 

ومن المهم بالنسبة للمكتبة قبل البدء بك تطوير الخطة التسويقية وفقاً 
للخطوط العريضة المبينة أعلاه» أن تستعرض أو تدرس البيئة الداخلية وتثمن أو 
تخمن الوضع الحالي داخل المكتبة. والعوامل السياسية والافتصادية› 
والاجتماعية» والفنية داخل المجتمع المحلي -Community-‏ والإقليم ثم الدولة» 
كلها يمكن أن تحمل تأثيرات مباشرة على أنواع الأهداف والأغراض 
الحقيقية التي يمكن للمكتبة أن تنجزهاء حيث أنه إذا كانت الدولة مثلا 
4 حالة حرب؛ فإن بعض المواد والأجهزة البامة ريما يكون الحصول عليها من 
الصعوبة بمكان للقيام بمشاريع معينة» وإذا حدث أن الاقتصاد أصيب بحالة 
من الضعف أو الانهيار» فان الزيادات ے4 ميزانية المؤسسة المعلوماتية تكون 
صعبة إذا لم تكن مستحيلة» وبالتالي فإن العودة إلى بعض المشاريع القديمة 
ريما تكون ضرورية. 

وك البيئة أو المجتمع المستخدم للمعلومات» فإن أسلوب أو طريقة 
التسويق تبدأ بملاحظات أو افتراضات معتمدة على تقييم لاحتياجات ورغيات 
المستفيدين» ومن خلال عملية التقييم هذه فإن مورد منتجات المعلومات 
Provider-‏ 112101111811011 - يجب أن يصل إلى قرار أو مجموعة قرارات تتعلق 
بأنواع ومواصفات منتجات المعلومات التي تفي بالاحتياجات» وقرار أو مجموعة 
قرارات تخص مفهوم وتصميم وشكلء والتكاليف المحتملة » وتقييم تركيبة 
وحجم السوق» وطرق الترويج والتسعير الخاصة بالخدمات» واختيار قنوات 
التوزيع» وإجراءات التدريب الخاصة بالبائعين» الوسطاء» المستفيدين النهائيين 
من الخدمات. وبانتشار مؤسسات المعلومات التجارية التي تهدف إلى توفير 
منتجات المعلومات عن طريق بيعها للمحتاجين إليها على اختلاف أنواع 
الاحتياجات والغرض من استخدام المعلومات» فقد أصبح المصطلح "التسويق' 
مصطلح شامل وتوليدي مقصور لخدمة كل الأساليب والطرق والتفاعلات 





الفصل رایع د اتاو الكو مات ات السات المعلوماتية أ 





الناتجة عن كل من إرضاء رغبات المستفيدين؛ تلبية احتياجاتهم من 
المعلومات» ومتطلبات وكالات أو مؤسسات المعلومات من أجل نمو العائدات 
المربحة على المدى البعيد. و4 حالة وكالات أو المؤسسات غير الريحية 
-101110111- قان أهداف التسويق هنا يمكن أن تكون هي نفس الأهداف› 
ولكن الاختلاف قد يظهر أو يبرز بے الصعوبة بے تطبيق الموضوعية لقياس 
نجاح المجازفة التي لا تهدف إلى الربح. 

وفد حدث نوع من سوء الفهم أو الخلط بين مفهوم التسويق - 
mark eti 28-‏ ومفهوم البيع -28!!!»ه- بے بداية الأمر عند المكتبيين وأخصائيي 
المعلومات العاملين بے مراكز المعلومات المتخلفة الأمر الذي أدى إلى نوع من 
المعارضة من طرف المكتبيين لعمليات وبرامج وأنشطة تسويق الخدمات 
المكتبية وخدمات المعلومات كما ذكر سابقا. وقد وضح البعض الفرق بين 
الهو على امان أن التضووق هو لق لوقي ها اتو أو الخد 
بيئما البيجع هدر إرضاء وتلبية هذه الرغبة عند المستهلك أو الزيون» وبمعنى 
أكون وفيا ٠‏ فيمكن التفكير ك أن التسويق هو إيجاد الوعي أو الإدراك» 
والحاجة» أو الطلب لخدمة أو منتوج معين. 

وهناك إشارة إلى أهمية الخطط التسويقية التي يجب أن تقوم بها 
المؤسسات المختلفة التي تنوع العمل أو تعمل 4 مجال تسويق الخدمات إلى 
المؤسسات أو الأفراد الآخرين الذي يحتاجون هذه الخدمات. وخطة التسويق 
عبت | امكو ا النضيت افير ا ی او انها 
المعنية بذلك. وحيث أن المكتبات ومرافق المعلومات تعتبر الآن 4 نظر العديد 
من ضمن مؤسسات الأعمال - بهدف الربح أو غيره- فإن العاملين بها يجب أن 
يفكروا بمساعدة المؤسسة التي يعملون فيها. وهناك مكونات أساسية لخطة 
التسويق هي على النحو التالي: 
دا ا 
- أهداف يمكن تحقيقها وقياسها. 








- استراتيجيات عامة للوصول إلى كل هدف. 
- خطة عمل لتنفيذ كل هدف» وتضم التكلفة ومن سيقوم بالعمل. 

ولوضع الأهداف الخاصة بالمؤسسة؛ فهي ب4 حاجة إلى وضع هدقف أو 
هدفين محددين ب4 كل موضوع من الموضوعات التالية: 
- الخدمات والمنتجات الجديدة. 
-القاعد: الانتيلاكة (حضوضا الأسواق:الستهدفة الجديدة). 
- حجم العمل الحالي والجديد. 
- وضعية العمل أو موقعه (كمية العمل الممكن التحكم فيها أو 4# سعرها). 
- مستوى الخدمات التي يمكن توفيرها. 
- نظرة المستهلك - الزيون - للمؤسسة كمؤسسة ذات كفاءة وجودة عالية. 
- سياسات التسعير والتوزيع. 
- الأولويات أو برامج التسويق. 

ومن أجل أن تكون خطة التسويق قابلة للعمل أو التطبيق»؛ فإن بيعض 
الخبراء 2 مجال التسويق ينصح باختيار أكثر ثلاثة أهداف أهمية بالنسبة 
للمؤسسة - بما فيها المكتبة أو مؤسسة المعلومات الأخرى - والعمل على 
تحقيقها قبل غيرها لتتمكن من تحقيق الأهداف الباقية. 





إن تسويق المعلومات وخدماتها ومنتجاتها حالياً قد تقوم به مؤسسة عامة 
أو حكومية أو مؤسسات تعود ملكيتها للقطاع الخاص. وتعد ' الوكالة 
الوطنية للمعلومات الفنية' -NTIS- National Technical, Information‏ 
Service‏ 2 الولايات المتحدة الأمريكية من أشهر وأول المؤسسات الحكومية 





(1) مفتاح محمد دیاب قضايا المعاصرة, ص 164-160. 
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التي تتولى تسويق نوعيات معينة من المعلومات هي التقارير الناتجة عن البحوث 
الاقتصادية والتريوية والاجتماعية وغيرها التي تمول أساساً من طرف الدولة. 
وهذه الوكالة تابعة لوزارة التجارة الأمريكية: ويعود تاريخ إنشاء الوكالة إلى 
عام 1945: وقد مرت بعهود من التغييرات والتطورات وانتهت إلى حمل الاسم 
الذي تحمله منذ الآن عام 1970 »وهي تعتبر المصدر المركزي أو الرئيسي 
للمبيعات العامة لتقارير ونتائج البحث العلمي والتنمية والتقارير الفنية الأخرى 
التي تشرف عليها الحكومة الأمريكية ووكالاتها المتخصصة المتقوعةء 
وكذلك للتقارير الفنية الأجنبية والتحليلات الآخرى التي يتم إعدادها من 
طرف الوكالات الحكومية المحلية أو الشركات المتعاقدة معها أو الجهات 
الممنوحة. وهذه الوكالة تعتبر من أكبر الوكالات أو المؤسسات العالمية 2 هذا 
المجال التخصصي. وكجزء من وزارة التجارة الأمريكية:» فإن هذه الوكالة 
تعتبر مسئولة عن تأكيد التزويد » والتخزين والإسترجاع» وبث المعلومات الفنية 
التي يتم الحصول عليها نتيجة أنشطة البحث العلمي التي تمولبا الحكومة 
الأمريكية عبر مؤسساتها المختلفة. وبالرغم من أن الوكالة قد تتلقى بعض 
الدعم 4 بعض المناسبات لبعض البرامج الخاصة» فإن معظم ميزانيتها يتم 
الحصول عليها من مبيعات خدمات المعلومات. ورسالة هذه الوكالة الأساسية 
هي جمع» وتنظيم والإعلان عن» وتوزيع المنشورات التي تحتوي على المعلومات 
العلمية والتقنية التي تنتج أو تمول من طرف الحكومة الاتحادية؛ أو 
حكومات الولايات» أو المصادر الحكومية المحلية من أجل: 
1 - السماح باستخدام أوسع للبحث والتكنولوجيا التي تمولما الحكومة. 
2- المساعدة 2 زيادة الإنتاجية والإبداع 2 الولايات المتحدة. 

ولإنجاز هذه المهمة» فإن الوكالة N18‏ تنظم منتجات المعلومات هذه 
لتسهيل التوصل إليها وتعزيزها بواسطة النشرات الإخباريةء والفهارس» وإقامة 
المعارض والندوات» واستخدام البريد » وكذلك عن طريق برامج أخرى خاصة 
وعامة مثل أنشطة التسويق المختلفة. وتوجه هذه الوكالة خدماتها إلى قطاعات 
الأعمال الخاصة والصناعية: والأفراد» والكليات والجامعات» والمكتبات»؛ 








والبيتات أو المؤسسات الاتحادية (الأمريكية) المحلية» كذلك إلى المستفيدين 
أو المستهلكين على المستوى الدولي. وهناك جماعات خاصة تستخدم هذه 
الوكالة كمنسق تسويق وطني لجعل منتجاتها وخدمات المعلومات بها متوفرة 
للعموم» ومعظم هذه الجماعات لبا علاقة بالتكنولوجيا ومنتجاتها ومن 
أمثلتها : Chemical Propulsion Information Agency, Technology‏ 
Center, Nuclear Safety Information Center,‏ icationاAppP‏ وغيرها من 
المراكز الأخرى المتمددة. 

ومظهر آخر من مظاهر تسويق المعلومات وخدماتها هو ظهور طبقة " 
وسطاء أو سماسرة المعلومات ٤۲۹-‏ )٥اط‏ 4114013118108 وهي مؤسسات 
صغيرة ذامية تسوق المعلومات بهدف الريح المادي وتوفر مدى واسع من خدمات 
المعلومات المتخصصة لزبائنها من المؤسسات والشركات التجارية والصناعية, 
وهذه المؤسسات التسويقية للمعلومات يشرف على إدارتها وخدماتها أفراد لہم 
خلفية واسعة 4 علم المكتبات وتقوم بتوفير بحوث الإنتاج الفكري على الخط 
المباشرء والقيام باسترجاع الوثائق وتوصيلهاء وتجميع وإعداد الببليوغرافيات: 
اا و الوت و ات 
المعلومات» وهذه الطبقة من المؤسسات تختلف 2 الحجم من فرد واحد أو 
محكتبي مستقل 1166191306 - يقدم الخدمات من منزلهء إلى مؤسسات لبا قدم 
راسخة 4 هذا المجال مثل مؤسسة" معلومات تحت الطلب" 011 [Information‏ - 
Demand NC .-‏ ؛ وقد وجدت هذه المؤسسات بے بداية السبعينيات أو قبلها 
بقليل نتيجة الحاجة إلى وسائط ووسائل تلبي الاحتياجات المتخصصة من 
المعلومات وخدمات المعلومات لفئّات معينة من الزبائن والتى لم تعد المؤسسات 
الاه ودا ت الملومات الوتكوذة داف فادرة عل مها بشكل سريع 
وقت الحاجة إليها. ‏ 
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وقد راق البعكن دف بواينة ا شقان هينه ا وسات الضارية نوها فك 
التهديد للمكتبات وكذلك كبداية ممكنة لاتجاه تحل فيه هذه المؤسسات 
محل المكتبات التي تقدم المعلومات وخدمات المعلومات مجاناً للقراءء وأن 
تصبح هذه المؤسسات ما أطلق عليها البعض "أسواق المعلومات الممتازة" 
5أع 11 11011211013 أما الرأي الآخر لبعض الخبراء 4 مجال 
المكتبات والمعلومات فيرى أن هذه المؤسسات أو المكاتب التجارية لا تشكل 
أي خطر على المكتبات أو مرافق المعلومات الأخرى؛ بل إن هذه المؤسسات 
يمكن أن تدعم خدمات المكتبات عن طريق سد احتياجات المعلومات وطلبات 
المستفيدين التي لا تستطيع المكتبات العامة تلبيتها وتوفير خدمات خاصة 
ومكلفة لشركات الأعمال والمستفيدين المهنيين وغيرهم مما يستطيع أن يدفع 
أجرأ مقابل الحصول على هذه الخدمات. 

وتقوع يغطن المكتبات ببيع خدمات معلومات متخصيضة للعاملين ‏ 2 
بعض الشركات والمؤسسات الخاصة؛» وهناك بعض المكتبات التي أنشأت 
أقساماً خاصة للخدمات بمقابل منفصلة عن الأقسام العامة الأخرى 2 
المكتبة التي تقدم خدماتها مجاناً للجمهور. ويرى "ريتشارد دي جانيرو' 
De Gennaro-‏ .1 - أنه بسبب الصعوبات المالية التي تواجهها المكتبات فإن 
'أغلب المكتبيين سيستمرون 2 الاعتقاد أنه من المزعج من حيث المبدأً 
والصعب من جهة التطبيق تقديم أو توفير مدى أو مجال من الخدمات 
للمستفيدين» بعضها مجان ويعضها الآخر مقابل تكلفة عالية» وسيشعر 
بعض المستفيدين بنوع من التفرقة لِك الخدمات؛ وإن المكتبات: بشكل عام 
لا تستطيع أن توفر العدد الكاي من العاملين الذين يمكن أن يقدموا 
الخدمات المكتبية بدون مقابل» وهي الخدمات المتنوعة التي يوفرها وسطاء 
أو سماسرة المعلومات. 

وهناك اتجاه لدى العديد من المكتبيين وأخصائي المعلومات مفاده إن 
مؤسسات أو مكاتب المعلومات التجارية تعتمد ‏ إعداد خدمات المعلومات 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


على المجموعات المكتبية الكيرى العامة والجامعية أو البحثية أو غيرها. وإن 
هذه المؤسسات تتقاضى رسوما عالية على الخدمات التي توفرها للمستفيدين› 

وبالتالي فآنه من حق الملكتبات أن تتقاضى رسوما على هذه المؤسناك 
التجارية التي تعتمد اعتماداً كبيراً على المكتبات: ويعتبرها المكتبيون نوعا 
جديداً من المستفيدين؛ وتوفر لهم إمكانية توفير خدمات المعلومات التي 
بكدمونيا ل ركهم بعالل ی ی ی و ده 
الموسسات من ناحية أخرى» والتي تتعاطى بيع وتسويق المعلومات وخدماتهاء 
يمكن أن يجعل الكثير من المؤسسات والشركات الأخرى تخفض أو تلفي 


وربما تقوم باستتجار مكتبي بدل تشغيله طيلة الوفت. 





خلال العقدين الماضيين انتشرت وكالات ومؤسسات تسويق المعلومات 
التجارية بشكل كبير ك الولايات المتحدة الأمريكية وأوروبا الغريية» ودخلت 
هذه المؤسسات "سوق المعلومات" بثقل كبير وتبنت طرقا وأساليباً تستطيع معها 
أن تجتذب العديد من الزبائن كك مؤسسات القطاع العام والخاص على السواءء 
حيث يتم الحصول على المعلومات المحتاج إليها من طرف أي من القطاعين 
بسرعة كبيرة جدأ وبتكلفة معقولة 4 كثير من الأحيان تتناسب والخدمات 
المقدمة لهم» وهذه الخدمات التي تقدمها مثل هذه المؤسسات جعلت الكثير 
يرى بأن المكتبات ستكون مؤسسات مهجورة 4 المستقبل القريب أو أنها لن 
تستخدم بالشكل الذي كانت عليه بے السابق» وأنها ستكون مؤسسات 
ساكنة وغير قابلة للتطورء ولكن هذا الرأي وجد من ينتقده بشدة ويرد عليه 
بشكل علمي مجرد من التحيز» فأغلب تطبيقات تكنولوجيا الحاسوب 
اليمتعدينة عق ا اكات جه ا وی روات و اتوت 


(1) مفتاح محمد دیاب › قضايا معاصرة› ص 165-164. 
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والفهرسة بالخط المباشرء وخدمات الإحاطة الجارية وغيرها من التطبيقات 
الارن ت ترا وسر لير واا عقاف ا 
اكات غد ت تدر مفل هالا وا خد ماعا وت 
حذاركها وره ول اسسا التجارية زياد تطويرها وف جل نوما من 
التحسينات» وتقوم بعد ذلك بتسويقها على مستوى أكبر ونطاق أوسع› 
وخدمات المراجع المتخصصة والفهارس التي على شكل كتب؛ وغيرها من 
المعدات والأدوات المكتبية الأخرى كانت الريادة فيها للمكتبيين: ثم تم 
الأزية a E a ak‏ تسيو a‏ خم عن 
وجد سوق مناسب لبعض الخدمات المكتبية وإمكانية الحصول على مردود 
ليذه الخدمات قان الزشمات التجازية سرعان ها تسعى لامتصضاض هذا الوق 
وتوفير هذه الخدمات التي يكون توفيرها لبدف الريح أولاً بے أغلب الأحيان. 

وبالرغم من أن المكتبات تستطيع أن تقوم بتطوير خدمات ومنتجات 
معلومات أصلية للاستخدام المحلي داخل المكتبة لتلبية احتياجات المستفيدين 
من المعلومات وإرضاء رغباتهم القرائية أو البحثية أو غيرهاء فإنها عادة ما 
تفتقر إلى المال» أو إلى القدرة التنظيمية أو التفويض القانوني بتلك التطويرات 
وتسويقها بشكل ناجح. 

وقد استطاعت المكتبات بظهور مبدأً التعاون 00026520108) على 
شكل شبكات 21690:154 راهاطا1 واتحادات مكتبية مثل أو سي أل سي 
:001 ومجموعة مكتبات البحث 181:6 وشبكة مكتبات واشنطن 
أن تدخل عهدا جديدا وتفتح آفاقاً جديدة لإيجاد وإرضاء سوقها 
القاض تات مف دوق كيهان اتات ا ره :وقد لاح يى 
جانيرو" أنه حتى تنجح شبكات ومؤسسات المكتبات هذه 4 أعمالبا فيجب 
عليها أن تتبنى نفس الممارسات والمهارات التسويقية التي تميز المؤسسسات 
التحازية التاححة: 








وعلى عكس ما كان يردده بعض المكتبيين المتشائمين من أن 
المؤسسات التجارية التي تسوق المعلومات وتوفرها لزبائنها لديها سرعة فائقة 
مستخدمة 4 ذلك أحدث أنواع ومنتجات تكنولوجيا المعلومات ستنهي وجود 
المكتبة التقليدية أو شل حركتها؛ فإن 'دي جانيرو يؤكد على أن المكتبات 
مستمرة وستستمر لتكون أداة ربط حاسمة 4 سلسلة إنتاج وحفظ وبث المعرفة 
التي تشكل وتدعم وتقوي مجتمع المعلومات الذي نعيشه وصناعة المعلومات لا 
بمكن أن تجعل من المكتبات مؤسسات مهجورة»› بل إنها تمد هذه المكتبات 
بنوع جديد من النشاط والحياة الجديدة عن طريق التكنولوجيا الحديثة 
والخدمات التي توفرها هذه التكنولوجياء وأن المكتبات أصبحت أكثر 
أهمية ‏ مجتمع المعلومات المتتامي على الرغم من أن مشاركتها النسبية 2 
سوق المعلومات الكلي قد تأخذ 24# الانخفاض 2# بعض الأحيان '') 


(1) كشن المضددو الا 
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وهس الخطوة التي يتم بموجبها تقسيم السوق المستهدفة من المستفيدين 
SES‏ اهو فقي راف دق ASSL‏ ساف عت 
إضافة إلى توحدها 4 حاجاتها (26605). ويمكن للمؤسسة أن تتبع مختلف 
الطرق والوسائل وتعتمد العديد من المتغيرات والصفات والمواصفات لتجزثة 
السوق. حيث يمكن أن نقسمهم وفق الحقائق التالية: 
ا 
Ne.‏ 
3- المستوى الاقتصادي 
4- المستوى الاجتماعي. 
5- التحصيل الدراسي. 
6 "ازززاماة السك 
7“ التخصصات. 

اك مك لشن عار فا نشد د هوق الوق اوها تدرف 
بالمحيط الخارجي (external environ et)‏ كالاتي: 








وهنا تخد الاعتيارات والحمائق ق الجغراقية المحيطة بالمؤسيسة آو مرڪز 
المعلومات مثل: 
- المنطمة الجغرافية. 





وتؤحد يمو حب هده الطريقة أو الأسلوب عدة اعتبارات ت تقوم جميعها على 
أسس نفسية وسوسيولوجية حيث يكون من الضروري التعرف على التركيبة 
السوسيولوجية للسوق المستهدقة ؛ من هم السوق المستهدفة؟ ما هي التركيبة 








الاجتماعية لبذه السوق؟ كيف يتصرف أبناء هذا المجتمع أو البيئة؟ هل توجد 
ظروف نفسية صعبة لديهم؟ ما هي طريقة وأسلوب ردة فعلهم لمثل هذه الظروف 
وما هي مواطن القوة أو الضعف 4 هذه البيئة؟ من هم أصحاب النفوذ 2 
البيثة5 ما هي التركيبة الاجتماعية لبذه السوق؟ ما هي اتجاهاتهم؟ 








UE EE 1 


حيث يتم دراسة وتجزئة السوق المستهدفة من الناحية الاقتصادية» بمعنى 
التعرف على الوضع الاقتصادي ب4 المنطقة التي تخدمها المؤسسة أو يخدمها 
مركز المعلومات. هل الأغلبية عالية الممستوى5 متوسطة المستوى أم دون 
المتوسط5 وهكذا. ما هي الصناعات والأعمال الاقتصادية والتجارية السائدة 
ك المنطقة؟ ما هو المستوى الاقتصادي الغالب على المنطقة؟ ما هو مستوى نمو 
EO‏ افتصاد ا وضع ذا ندر ةلله غلفن O‏ تمدو E EE‏ 





وهنا يتم دراسة تأثير تكنولوجيا المعلومات على السوق المستهدفة. حيث 
آ ت ا وجا الآن تل مها وما د اف سكن ريشو العتهون 
بدراسة ومعرفة مدى امتلاك السوق المستهدفة للأجهزة والبرمجيات 
كامتلاكهم لأجهزة التلفاز وأعدادها وموديلاتها وحداثتها إضافة إلى أجهزة 
الحاسوب وحداثتها ونوعيتها وشركاتها المنتجة وارتباطهم بشبكة الإنترنت 
واقخطات الفضناكية وا حيو كات ارات اا خا عا ار عاليا. 


0 


7 
0 





وهنا يتم التعرف على المستوى الحضاري والثقاك للمنطقة ككل مثل: 
..الخ. ماهي الفعاليات الثقافية والحضارية وعددها # المنطقة؟ هل توجد 
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تسويق المعلومات وخدمات المعلوما 


شعو حار كسا عدن EE Oa a E‏ 
وكيف يمكن للمؤسسة والمركز العمل على سدها وتقليصها ؟. 





على المكتبة ومركز المعلومات وهم يدرسون السوق المستهدقة 
إحصاء عدد المؤسسات والشركات والناشرين ومزودي المعلومات والمنظمات 
E‏ وعد الأشسشاكن انعنانا النتون ونا فنيون لوي 
ل المنطقة من حيث تقديم خدمات المعلومات والتي قد تتفوق أو توازي أو 
تشابه خدماتها. وهل بالإمكان للمؤسسة أن تتعاون مع هذه الجهات؟ و2 
أي المجالات للتقليل من حجم المنافسة؟ 

إن دراسة هذه النقطة على جانب كبير من الأهمية» فإذا لم تستطع 
المؤسسة التفوق على هؤلاء المنافسين 4 السوق أو الانضمام إليهم والتعاون 
معهم» فهذا معناه أنها لم تستطع أن تقدم خدمات أكثر فاعلية وجذب ومرونة 
وابتكار وبأسعار أقل كلفة أو ريما مجانا. وعلى المؤسسة -خاصة إذا 
اتعدسيس] نيا ها كلة مدنو ساقي TEE SS ESE E EE‏ 
تحاول أن تجد لبا خدمات جديدة أو أخرى لكي لا تحرج نفسها وتفقد 
قدراتها ومكانتها بے السوق. 

E MERE GE‏ كال العسوف الفا يفيك لمرو ابد 
)external market)‏ أو customers‏ أو .endusers‏ أما بالنسبة للسوق الداخلية 
marke(‏ اenterna)‏ فان دراسة وتجزئة السوق تختلف أهدافها اا عن 
الحالة أعلاه لأن المؤسسة أو مركز المعلومات هنا يهدف إلى معرطة: 
1- مواطن القوة والضعف. 
2- المحددات. 
3- خطط وأهداف المؤسسة وغاياتها. 
4- الفعاليات. 








AS 

6- المصادر المالية المتاحة. 

7“ البناية ومواصفاتها وإمكاناتها. 

8- الاتصالات والأجهزة. 

9- البيكلية الإدارية العليا وعلاقة الأقسام ومراكز المعلومات بالأطر الإدارية 
العلا 

2 ما فائدة تجزئة السوق -خاصة الخارجية- بے تسويق المعلومات‎ ١ 

المؤسسات أو مراكز المعلومات؟ 

1- هناك أهمية وقيمة كبيرة جدأً عندما تتعرف المكتبة أو مركز المعلومات 
بشكل فعلي مبني على معلومات إحصائية دقيقة توضح من خلالبا وترسم 
صورة صادفة ووافعية عن طريقة تفكير وأسلوب معيشة سوقها المستهدفة 
وأحلامهم وأفكارهم واتجاهاتهم وطموحاتهم وأهدافهم المستقبلية وغيرها 
من الأفكار والأمور. 

2- يموجب النقطة أعلاه -على سبيل المثال- يمكن التعرف عليه ثم تحديد 
الاحتياجات والرغبات الحقيقية والفعلية للسوق المستهدفة. 

3- تستطيع المكتبة ومركز المعلومات من تصميم الخدمات الحالية 
والمستقبلية بموجب ما ذكرناه أعلاه لكونها قد تعرفت بشكل مدروس 
وعلى أرض الواقع على كافة المتغيرات التي تحكم حياة الأفراد 2 سوقها 
المستهدفة. 

4- العمل على تصميم وإعداد خدمات مختلفة حسب حاجات المستفيدين بعد 
تجزئتهم إلى فثات متجانسة أو شبه متجانسة تحكمهم نفس المتفيرات 
الاجتماعية والنفسية والاقتصادية والبيئية والديموغرافية والثقافية ...آلخ 
وبالتالي إشباع رغباتهم وتحقيق احتياجاتهم وإعداد السلع المطلوية لهم 
بالضبط حسب ما يسعون ضعلا للحصول عليه. 
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5- وأخيراً فإن أهم فائدة 4 تجزئة السوق هي: أن تجزئة السوق تعد الأساس 
للتعرقف على مجموعة من الأفراد لكي تستهدفهم وبالتالي لإعداد الخطة 
التسويقية وللوصول إلى المزيج التسويقي. وبالتالي للعمل على جذبهم إلى سلعها. 

* متى لا تستخدم المؤسسات أسلوب تجزثة السوق؟ 
هنالك حالات لا تنجح معها سياسة تجزئة السوق لإعداد الخطة 
التسويقية للسلع 2 المؤسسات» بل ويفضل عدم ا ی نسب 

على المؤسسة أن تنسى موضوع التجزئة؟ 

1 - عندما تكون السوق المستهدفة غير مختلفة (متجانسة إلى حد كبير) أو 
تقل فيها الاختلافات إلى حد كبير) أو ريما عدم تماما فالسوق المستهدفة 
المتجانسة والمتشابهة المتغيرات لا تختلف احتياجاتهم كثيراً وبهذا تصبح 
عملية قياس وتحليل البيانات وفقا للتجزئة معدومة أو صعبة التحقيق. وهنا 
يتم تحديد السلع المطلوبة والترويج لها بنفس الأسلوب والطريقة لكل السوق 
المستهدفة كالمؤسسات المتخصصة ‏ موضوع محدد. 

2- السوق غير المتجانسة إلى حد كبير» عندما تكون الاختلافات بين 
فئات السوق المستهدفة كبيرة وحدية» ويتحول المجتمع أو السوق 
المستهدفة إلى مجاميع صغير جداً كك ودين ها E a‏ 
كاملة لبا رغبات واحتياجات على المؤسسة أن تحققها. وهذا عمل 
صعب جدأ. هذا النوع من السوق على سبيل المثال (طلبة الدراسات 
العليا ك الماجستير والدكتوراه) مقابل طلبة الدراسات الأولية 
(البكالوريوس) فحاجات ومتطلبات الفثة الأولى الخصوصية والعمق 
والاختلاف ك استراتيجيات البحث وأسلوب جمع المعلومات ودور مقدم 
الخدمة 4 قسم المراجع أو الدوريات أو قواعد البيانات يختلف تماما 
عن الأسلوب لطلبة الدراسات الأولية. 

3- السلع غير المختلفة (المتجانسة ب تقديمها للخدمة). وهي تلك السلع التي 
لا يمكن أن يستغني عنها المستفيد 4 المكتبة أو مركز المعلومات أو 
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الفصل 


بعبارة أخرى يجب أن يستخدمها ليصل إلى ما يحتاج من معلومات وسط 
الجاع الك ره ع ا كا ره اكير توا فصل مكل ول فده 
السلع هو (الفهارس) 02181085). وهنا لا نحتاج إلى تجزتة السوق للتأكد 
من فائدة هذه الخدمة أم لا. فلا يمكن لأى مستفيد أو مستهلك أن 
يستفاد من أي مكتبة بدون استخدام هذه السلعة -ولو بدرجات متفاوتة. 
النقطة المهمة التي يمكن أن تستخدم فيها تجزئة السوق على هذه السلعة 
هي (شكل الفهارس) آلية/ يدوية (بطافية)/ طبيعة عرض البيانات/ 
الكم/ أسلوب الاسترجاع . . .آلخ. بمعنى أخر (مدى فاعلية الفهرس 
كيل :ذا نكو اورسك وات 





1“ خدمات حسب العمر (الفئات العمرية). 


5ت بهودات حنب الأياة و الأوقاق: الشافات خلا ع اة الطلية نه انوك 
الجزئي أو الكامل. 

3- خدمات حسب الإمكانات المتاحة للدفع (2 حالة تسعيرالخدمة) والرغبة 
تلقي خدمات مسعرة. 

4- خدمات حسب التخصصات الموضوعية. 

5- خدمات حسب المستوى الوظيفي العلمي (أساتذة/ باحثين/ إداريين ... آلخ). 

6- خدمات تعتمد أساليب توصيل خدمات متعددة يحكمها المتغير الجغراے أو 
الزمني› مثل خدمات ينها لوجه أو عن بعد / هاتف/ 21811 -© 

7- خدمات تصمم خصيصاً لمساعدة المستهلكين لتحقيق النجاح 4 مواقف 
حرجة وتعرقف بالإنجليزية Critical Success Factors )0 5 Fs)‏ وهذه 
الخدمات تنجح 4 المؤسسات المتخصصة بشكل خاص. حيث يحتاج 
الباحث أو العالم أو المدير إلى حقائق ومعلومات شهرية أو أسبوعية 
تهكس تطوراً أو تضيف الشيء الجديد للبحث الذي يقوم به أو للتجرية 
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العلمية أو لغرض إدارة مشروعه الحكبير والحساس. وضده الخدمة التي 
نجاحهم ونجاح عملهم. 





تتأثر أساليب تسويق خدمات المعلومات ونجاحها وفشلها 4 أي مؤسسة 
من المؤسسات المعلوماتية بطبيعة المستهلكين والمس تفيدين وعلى هذه 
المؤسسات أن تقدر هذه العوامل بالنسية للمستفيدين والمستهلكين وإن هذه 
العوامل مكملة لدراسة تجزئة السوق التي تقوم بها المؤسسات للتعرف على 
طبيعة المستهلكين والمستفيدين لأن هذه العوامل ذات تأثير كبير للتمرف 
المياشر والتواصل مع البيثة التسويقية المتمثلة بالجمهور كما ذكرنا. 


ESS 





الدي تخدمه وهذه الطيقات الاجتماعية هي نتاج مجموعة من المتغبرات 
المتعلقة بالوظيفة والدخل ومستوى التعلم ولكل طيفة حاحات ورغيات 


کا ف حدما ت الملومات. 


NE ETE EES 






الثقافة هي كل ما يحيط بالأفراد من عادات وتقاليد متوارثة أو 
مكتسبة تتعلق بالبيئة والأفكار والقيم والمبادئ والمعتقدات يكتسبها الأفراد 
من خلال العلم والدراسة أو التوارث للعادات والتقاليد وهذه كلها تنعڪس 
أيضاً على رغبات وحاجات الأفراد للمعلومات. وعلى المؤسسة أن تمي المستويات 
الثقافية 2# البيئة التي تسوق إليها معلوماتها وتحاول أن تشمل كافة المستويات 
التقافية بل وتعمل على تهيئة المعلومات. تسوقها بطريقة ترفع من كفاءة بعض 
المستويات الثقافية وتطورها وتجعلها أكثر مواكبة للأفكار الحديثة المفيدة 





الفصل الخامس: دجزثة السوق المستهدفة والمزيج التسويقى 





والمساعدة 4 تحسين طرق وأساليب العيش وريما تدر عليهم الموارد المالية 
النافعة والأكثر. 





وهنا يجب التعرف على توزيع الفئّات العمرية وحاجاتهم الحقيقة وتسوق 
خدمانيا فق هذا انطو وتسين إن إشنرالن كاف الات العمرية ك الإفيال 
عليها حا المستهلكين المحتملين إلى المستهلكين الفعليين. 





وهنا نقصد رؤية وأسلوب الحياة للأشخاص حتى ولو كانوا من نفس 
المستوى الثقا أو الاجتماعي أو الاقتصادي» فإن لكل شخص أو ريما عائلة 
عاونا E‏ الا و ومن ا برهيو د قو شتات 
معلوماتية مختلفة تبعاً لأسلوب حياتهم. وبالتالي فإن اختلاف الأسلوب ينمومكس 
عفن هن زات والتقواكية الواضريع العنينة والكدا له وان E‏ 
والاجتماعية والسياسية والرؤية المستقبلية وهذا كله يتطلب حتماً حاجات 


معلوماتية تسوق له بأسلوبه المؤمن به والذي يسير حياته ومعيشته. 





ويلعب المستوى التعليمي للمستهلكين دورأ كبيراً 4 تحديد حاجاتهم 
ورغباتهم؛ كما يساعد هذا المستوى مقدمي خدمات المعلومات على و 
الطرق المختلفة 4 الدعاية والإعلان والترويج عن السلع 4 مؤسساتهم. 2 
هنالك اختلاف 2# استخدام أساليب الدعاية والترويج لله مجتمع غالبيته من 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 








صما دحرنا أعلاه تبقى هنالك رغبات وحاجات خاصة تحكم 


الإنسان وتجعله يختلف عن الآخرين. هذه الرغبات بے البحث عن معلومات 
ليها لحت عله E TT‏ اسلف عور يفي ور مه انك ابت 
ومضموناً بغض النظر عن العمر أو المستوى الثقاك أو الاجتماعي» فهنالك 
من يرغب باستخدام الحواسيب والإنترنت وحتى هذه يستخدمها لأغراض 
OTT‏ دو الور قن E RO‏ الوق 

الموضوعية فلا نتوقع أن كافة الأطباء يفضلون فقط المصادر الطبية 

زاليتذشين فقط العلوتات الد ةا 
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يعد المزيج التسويقي من أهم المفاهيم 4 موضوع التسويق ويمكن 
تعريفه بأنه مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة للمعلومات 
التي يتم من خلالبا دراسة المنتج المعلوماتي بما يتناسب مع حاجات المستفيد 
أو المستهلك أو الزبون ورغباته وطلباته مع تحديد السعر أو المقابل المادي 
المناسب لتقديمه أو بيعه ثم الترويج له ثم توزيعه وإيصاله إلى المكان 
المطلوب 2 الوقت المناسب. كذلك يعرف بأنه مجموعة من الجهود المتفاعلة 
مع بعضها البعض بشكل قابل على تشكيل خطط وسياسات يؤدي 
تطبيقها إلى تحقيق الأهداف المطلوبة» وهكذا فإن تحقيق الأهداف لا يتم 
إلا من خلال جهد تسويقي متكامل تتحدد فيه جهود التخطيط للمنتجات 
مع التسعير والترويج والتوزيع. 

إن أهم أهداف هذا المزيج 4 التسويق هو إشباع حاجات المستفيد 
والمستهلك أو الزيون بأعلى مستوى ممكن ولذا يجب وضع مزيج تسويقي 
متكامل يؤدي بنا إلى تحقيق هذا البدف. ويعتمد المزيج التسويقي على ما 
يعرف بتجزئة السوق حيث أن كل فئة أو جزء تستهدفه المؤسسة أو مركز 
المعلومات أو المكتبة يختلف مزيجه التسويقي عن الجزء الآخر من حيث 
المنتجات والتسعير والترويج والتوزيع وقد وضع فيليب كوتلر 6۲اه منائطم 
الذي طبق مفهوم التسويق 4 المؤسسات غير التجارية كالثقافية والعلمية 
بالعالم نموذجه (7220061) المعروف ب (425) لمفهوم المزيج التسويقي. ويوضح 
الشكل التالي هذا النموذج؛ وفيما يلي مكونات هذا المزيج. 





The (4Ps) of Marketing 


عناصر المزيج التسويقي الأريعة 


(IP) (3P) 


Production |j Promotion 









00 


0 


00 









المستهلكين والمستفيدين. 





- التكاليف التي تتحملها المؤسسات لإنتاج السلع إضافة إلى بعض أسعار 
الخدمات التي يتحملها المستهلكون (المستفيدون) من خدمات (سلع) 
المؤسسة أو مركز المعلومات أو المكتية. 






o 
احتياحات السوق؟ وما هي إجراءات وردود أفعال المئؤسسة لتحفيق هده‎ 
الاحتياجات؟‎ 








- ما هي المواقع المناسبة والمثالية للمؤسسات ال معلوماتية لكي تستطيع توصيل 
خدماتها التسويقية. وقنوات التوزيع المعتمدة لتوزيع وإتاحة خدماتها. 





(المزيج التسويقي وعناصره الأساسية) 
ويتكون نشاط التوزيع من ثلاثة عناصر أساسية هي : 

1- العلاقات اليكلية وتتمثل 4 نقل حيازة أو ملكية السلع والخدمات وتتم 
ضمن قنوات النظام التوزيعي. ولابد لبذه العلاقات أن تنظم بصورة تضمن 
لنظام التوزيع إمكانيات وفرص العمل بكفاية عالية. 

2- النقل المادي وينطوي على عملية التحريك المكاني للسلع» بحيث تتولد من 
خلال ذلك مجموعة المنافع التي يسعى المستهلك إلى تحقيقها. وتتضمن هده 
المناظع المنفعة المكانية» والزمانية» والشكلية؛ والحيازية... الخ. 












یی EE‏ وخدمات المعلوما . 


3- الأنشطة المساندة وهي مجموعة الأنشطة التي تعمل على تسهيل عمليات 
التدفق المادي للسلع والخدمات» وتعمل على رفع كفاية نظام التوزيع. 
وتشمل هذه الأنشطة جمع المعلومات التسويقيةء والتمويل» والتنويع, 
والتدريج السلعي. 

ويتم النشاط التوزيعي بواسطة منشآت تسويقية متخصصة» كمتاجر 
الجملة» ومتاجر التجزئة» والوكلاء وغيرهم من الوسطاء الوظيفيين» ونظراً 
لتعددية هؤلاء الوسطاء بك النظام التوزيمي فإن تكاليف التوزيع تعتبر من 

أكبر عناصر التكلفة 2# النشاط التسويقي. 

والحقيقة أن التحدي الرئيسي الذي يواجه المسؤول عن التسويق يكمن 2 
تحديق مستوى مقبولاً من التعاون والتنسيقء بين مختلف أجزاء التظام اوري 

00 اا على عن الكفاذة :و الذا نوكن کون هن کو نفل أ 

لوجود قدر من التفاوت 4 الأهداف الرئيسية التي تتبناها المؤسسات ب4 خدماتها 
التسويقية ا 
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يعرف المنتج بأنه أي مصدر للمعلومات أو خدمة معلومات تجهز وتستخدم 
لسد حاجات ورغيات وطموحات المستفيدين من خدمات المعلومات مثل خدمات 
الإعارة والتكشيف والاستخلاص والخدمات المرجعية والبحث 3# الأدبيات 
والاستنساخ وغيرها ومن منتجات المعلومات مثل الببليوغرافيات والكشافات 
ونشرات الإحاطة الجارية والمستخلصات وقوائم الإضافات الجديدة 
والاحصاءات وغيرها. 


ومما تقدم نلاحظ التمييز بين الخدمات والمنتجات» حيث إن الخدمات 
لا ترتبط بأشياء مادية ملموسة بينما ترتبط المنتجات بأشياء مادية مشّل 
الببليوغرافيات والكشافات.. إلخ. وينطوي هذا التعريف على نوع من الالتباس 
لكون أي خدمة يمكن أن تثمر عن نوع من الإشباعات لحاجات معينة وريما 
يزقظ هذا شياع 1ف الأاير فك بأشياء مادية والمويية تقد مانت الها ر سقلا 
لاثمت شيا إذا الم ترط بنقديم ماد عة ية وكذلنك بالنسسية 
للدوريات .. وغيرها. 

فالخدمات هي نوع من المنتجات التي تقدمها المؤسسة أو مركز 
المعلومات أو المحكتبة؛ الذي يبين أن الإنتاج من وجهة نظر المكتبة أو مركز 
المعلومات يعنى الخدمات التي تتضمن المميزات المقدمة بشكل خاص بے 
تقديم هذه الخدمات وكذلك أسلوب تقديمها ومستوى هذه الخدمات. إذ أن 
مفهوم المنتج بالنسبة للمكتبات ومراكز المعلومات يتضمن المعلومات 
ومصادرها وخدماتها.. وكذلك ساعات فتح المكتبة وتهيئة العمل (بما ك 
ES‏ وكا فاك ] تقلا ES E‏ هذ الشريف يوت EAT‏ 
بالنسبة للمنتج وهو الاهتمام بمكان تقديم هذا المنتج (المؤسسة أو مركز 
او )امن ك الخرقيب واتغطية والتقلاحة والأضياك: وشاعات الدراء 
SE AAS AEN‏ لاني وا a kag Ke‏ 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوما 





المظهر الخارجي والداخلي لمبنى المؤسسة أو مراحكخز المعلومات تترك أثرها 
الفاعل بے نفوس المستفيدين للترويج عن خدماتهاء وآن تكامل هذه المظاهر 
مع تقديم الخدمات المتطورة والملبية لحاجات المستفيدين تشكل حميعها 
عناصر تسويقية مؤثرة 2 مجتمع المستفيدين. لأن تقويم فاعلية المكتبات 
ومراكز المعلومات لا يعتمد على بنائها وتنظيمها ومقتنياتها وموظفيها 
فحسب» بل أصبح هذا التقويم يعتمد على مدى استخدامها ومدى ما تقد 
مق بخدسات للمستفيديق ها . 
إن تقديم المنتجات التي تلبي احتياجات المستفيدين لا تت قتم کیا ون 
تفاعل عوامل مختلفة كالتمويل المادي وأنشطة البحث والتطوير والكادر 
الوظيفي بك المؤسسة. أما منتجات المكتبات ومراكز المعلومات فإنها تتضمن 
الاد د أفلاماء كناميا ممغنطة» أشرطة الفيديو وغير ذلك 
والبحث بواسطة الحاسوبء وتعليمات الاستخدام والبرامجيات» ومعارض 
الكتب وغيرهاء ويمكن اعتبار الفئات التالية كنماذج من منتجات 
المكتبات ومراكز المعلومات وهي 
NOTE‏ اوفقي 7 الخوسية/ التننياسب: لقان ES OT‏ 
المساشر) (OPAC) On line Public Access Catalogs‏ . 
2- الأدوات الببليوغرافية (الببليوغرافيات والكشافات ونشرات المستخلصات). 
3- المعلومات التي تصل للمستفيدين عن طريق خدمة الرد على الاستفسارات 
الح 
4- مصادر المعلومات المتاحة للاستخدام . 
- الوثائق (بأشكالها الورقية والمحوسية). 
6- المعلومات أو الوثائق التي قام بإعدادها المتخصصون 2 المكتبة أو مركز 
العلرمات: 
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7- الوثائق المادية التي يحصل عليها المستفيد كناتج للأشكال المختلفة 
لخدمات الإحاطة الجارية. 

8- نتائج البحث المباشر 4 قواعد البيانات سواء عن طريق البحث الآلي (-«0 
(Line Searching‏ أو البحث ے القواعد الداخلية .(in - house databases‏ 
9- برامج تدريب المستفيدين على استخدام المكتبة بمستوياتها كافة. ويمكن 

أن نضيف إلى ما ورد منتجات أخرى وهي: 
0- المعلومات التي يمكن الحصول عليها عن طريق الأقمار الصناعية 
وشبكات المعلومات المحلية والعالمية» وشبكة الإنترنت (اع0]عان1). 
وهنالك مع يعرف المنتج بالسلعة المعلوماتية خاصة 4 المكتبات ومراكز 
المعلومات والتي تعد أساس فكرة التسويق فيها لكون جميع القرارات المتعلقة 
اسراو التزوية أو التوزيع تمصي اساسا على السلفة وة و يكن 
تعريفها بأنها المعلومات وصفاتها ووسائلها الملموسة أو غير الملموسة لوف 
BRE‏ القانهة عوره] عجن تخلؤان المستاكل الالتكد ويه O‏ 
لإشباع حاجات المستفيدين ورغباتهم وطلباتهم الآنية والمستقبلية. 
ومن أمثلة الخدمات والسلع (المنتجات) المعلوماتية التي يمكن تسويقها 
ے المكتبات ومراكز المعلومات نذكر ما يلي : 


الخدمات: السلع (المعلومات): 
كز الأحاظة الجارية. قرات الذخاطة الجارية: 
د خزونة نيك N‏ . رات انيف ا ات اك 
- الإعلام عن البحوث المنشورة حديثاً. - الإعلام عن المؤتمرات» الندوات؛ 
ورشات العمل. 
ارو نان اله - الكشافات. 


(1) عمر همشري› مصدر سابق») ص2345 
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الخدمات: السلع (المعلومات): 
- خدمات الاستخلاص. - المستخلصات. 
- خدمات تجارية وصناعية. - معلومات تجارية وصناعية»› 
إحصائيات؛ معلومات براءات اختراع: 
الخ/ عبر قواعد البيانات وشبكة 
-خدمات استرجاع المعلومات التقليدية - قواثم ببليوغرافية» بحوث راجعة» 
والمحوسبة. بحوث جارية؛ إجابات عن أسئلة 
مرجعية» معلومات نصية؛ مواقع 
لموضوعات عبر شبكة الإنترنت. 
- خدمات الاستنساخ والتصوير - نسخ للصفحات المطبوعة» النسخ 
التقليدى والمحوسب (الإلكترونى). الإلكترونى (مخرجات حاسوب). 
وجدير بالذكرهء أن هناك مجموعة من الأنشطة أو الأعمال الأساسية 
التي يجب تخطيطها وإقرارها قبل إنتاج السلعة المعلوماتية وتقديمها إلى 
المستفيدين؛ وذلك ‏ ضوء النتائج التي جرى التوصل إليها من خلال دراسة 
السوق والمستفيدين. ومن هذه الأعمال على سبيل المثال: تحديد مستوى جودة 
السلعة المعلوماتية» وتحديد حجم الطلب على كل نوع من السلع المعلوماتية 2 
شكرة مثو ايفين بق فل اناف الزاهقة ئ الموق» وتحوي ساس ابت 
السلعة المعلوماتية لحمايتها من الضرر أو التلف ولجذب المستفيد وترغيبه 2 
شرائها أو الإفادة منهاء وتحديد العلامة والاسم التجاري أو المعنوي المميزان 
للسلعة المعلوماتية بغرض التعريف بها وتمييزها عن الساع المعلوماتية التي 
تقدمها المكتبات ومراكز المعلومات الأخرى. ٠‏ 





5 
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ويمكن تصنيف السلع المعلوماتية كما يلي: 
[+«طلبينة الاستيلةك: 
تنقسم السلع المعلوماتية بحسب طبيعة الاستهلاك إلى ما يلي: 

آمل مغلوماقية بودي استيلاكها إن رات معنوية غاص تدى الي 
وتتمثل هذه العوائد المعنوية بزيادة معرفة المستفيد وثقافته؛ وزيادة تقته 
بنفسه» إلخ. مثال ذلك تصوير واستنساخ مقالة ما لأغراض الثقافة العامة. 

ب- سلع معلوماتية يؤدي استهلاكها إلى إنتاج سلع أخرى أو تطويرها. 
وتتمثل هذه ث الإقادة من الكشافات والمستخلصات ونشرات الإحاطة 
الجارية والبحوث المنشورة بے الدوريات؛ والكتب؛ وغيرها لإعداد ورقة 
عمل © مؤتمرء أو إعداد كتاب جديد» أو نشر بحث جديدء إلخ. 
ويتفثل هنذا النوع من السلع المعاوماتية أيضا بالمعلومات الى قد تحصضل 
عليها المؤسسات الصناعية والتجارية ومؤسسات إدارة الأعمال على 
اختلافها لتطوير منتج موجود فعلا أو إنتاج سلعة جديدة. 

2- وجهة النظر التسويقية: 
تنقسم السلع المعلوماتية بحسب وجهة النظر التسويقية إلى ما يلي: 

أ- السلع المعلوماتية الميسرة: وهي تلك السلع المعلوماتية المتوافرة 4 جميع 
اللكتبات ومراكز المعلومات ويسهل على المستفيد الحصول عليها بأقل 
جهد ممكن ومن اقرب مكان يكون فيه. وتندرج خدمات المعلومات 
(استعارة الكتب» الحصول على إجابة عن سؤال مرجعي» الحصول 
على مقالة من دورية معينة» إلخ) تحت هذا النوع من السلع. 

ب- سلع التسوق: وهي تلك السلع المعلوماتية التي يحتاج شراؤها أو 
الحصول عليها القيام بالدراسة وتقييم البدائل المتوافرة من حيث 
السعر والجودة والشكل والتغليف والحداثة. ولا يقوم المستفيد 
بشرائها أو الحصول عليها إلا بعد القيام بمقارنة المعروض أو المتوافر 








منها ے2 المكتبات ومراحز المعلومات ومؤسسات المعلومات الأخرى 
على اختلافها. ويتميز هذا النوع من السلع المعلوماتية بأنه يتوافر 2 
مؤسسات معلوماتية أقل عدداً من تلك التي تتوافر فيها سلع المعلومات 
اة وان انها رها مرتفكة نها فناسا بالسلع ابر انف قان 
ميزانية المستفيد تأثيراً واضحا على قرار شرائها. كما يعتمد نجاح 
تسويقها على التنوع 4 تشكل هذه السلع لفرض إجراء المقارنات من 
قبل المستفيد. ومن أمثلة سلع التسوق 4 المكتبات ومراكحز 
المعلومات: نشرات البث الانتقائي للمعلومات. المعلومات التجارية 
والصناعية» معلومات براءات الاختراعء المعلومات المتوافرة على 
مصغرات فيلمية ووسائط إلكترونية › والببليوغرافيات» الخ. 

ج- السلع المعلوماتية الخاصة: وهي تلك السلع المعلوماتية التي يصر المستفيد 
على الحصول عليها ويبذل جهدأً كبيراً ب سبيل ذلك رغم وجود سلع أخرى 
بديلة» وذلك لأهميتها الخاصة بالنسية له. وتتصف هذه السلع المعلوماتية 
بارتفاع مستوى الجودة والسعر» وغالباً ما يتم شراؤها مباشرة من المنتج بدون 
الاستعانة بالوسطاء. ومن أمثلة هذا النوع من السلع المعلوماتية: المعلومات 
الممستخرجة يالبحث المباشر من قواعد المعلومات بوساطة الحاسوب حول 
موضوع معين رغم وجود مصادر المعلومات المطبوعة البديلة» وتلك المخزنة 
على الأقراص المدمجة (1)01'5". 





(دورة الحياة)» قالمنتج عند طرحه إلى الأسواق» له عمر معين يبدأ من تاريخ 
إنتاحه وحتى تدهوره وتللاشيه أي أن الخدمة أو السلعة لبا عمر محدد 





]نيس الد السايق: 'فن 346-343 
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لخامس: دجزئة 


يفترات زمنية. إن مفهوم دورة الحياة تفترض بأن المنتج سيمر خلال مراحل 
E ET‏ 





تعد هذه المرحلة من المراحل الصعبة لكونها تتطلب جهوداً ترويجية 
مكثفة للتعريف بالخدمة وتوضيح محاستها. مثلا عند تقديم خدمة البحث 
الآلي ثم تقديم خدمات البحث باستخدام الأقراص المكتنزة فإن ذلك يتطلب 
التعريف بمميزات الأقراص المكتنزة مقارنة بالبحث الآلي المباشر وما يوفره 
للمكتبة أو مركز المعلومات من إمكانات بك إشباع حاجات المستفيدين. 


وتتجه الأسعار بهذه المرحلة نحو الارتفاع نتيجة لارتفاع كلفة الوحدة 


الواحدة مع ارتفاع التكاليف الترويجية. 





بعد تمرف المستفيدين على الخدمة من خلال المرحلة الأولى (مرحلة 
التقديم) ومعرفتهم بسماتها وأهميتها قد يزداد الطلب على المنتج (الخدمة) 
ويبدآ الطلب بالارتفاع. وهذا يشير اهتمام المنافسين خاصة عندما تتشابه 
خصائص الخدمات المقدمة» مما يدفع المؤسسة إلى زيادة الاهتمام بالترويج من 
خلال التركيز على خصائص خدماتها وفوائدهاء إذ يسهم ذلك 2 إعادة طلب 
المنتجات من المستفيدين أو كسب مستفيدين جدد. ويمكن تحقيق النمو 
الواسع ب4 طلب المنتجات الجديدة عن طريق: 
أ- تحسين جودة المنتج وإضافة مزايا جديدة له. 
ب- البحث عن أسواق جديدة لعرض المنتج. 
ج- استخدام الترويج بشكل واسع لمواجهة المنافسة من المؤسسات الأخرى. 
اا 











بے هذه المرحلة يصل منحنى الطلب على منتج إلى القمة» وبعدها يأخد 
بالانحدار» وتعد هذه المرحلة أطول المراحل 4 حياة المنتج (الخدمة) مقارنة 
بالمراحل الأخرى. ومن أجل معالجة الموقف تلجأ المؤسسة إلى تكثيف الحملات 
الترويجية أو تقديم الخدمات بدون مقابل أو تخفيض الأسعار لتحويل الطلب 


المنتج. 





يت هده المرحلة يبدا الطلب على المنتج بالانخفاض بصورة سريعة؛ 


المطروحة أو ظهور خدمة جديدة تلبي الحاجة نفسها بمواصفات أفضل. أو أن 
ما E LE a‏ نكن لوس Na‏ 
بالإنتاج. فمثلاً تم الاستغناء عن خدمات التصوير المايكروفلمي (المصغرات) ك 
كتير من المؤسسات بسبب ظهور الحاسبات الإلكترونية وإمڪانياتها 2 
تقديم منتجات تفوق 4 مواصفاتها المصفرات الفلمية. 

و ليس من الضروري أن يمر كل منتج بالمراحل جميعها 
الكو اا ققد وم نون موا رعا منذ البدايةء: وبهذا يتعدى 
البداية البطيئّة بالسوق التي تتضمن مرحلة التقديم إلى النضوج. أو قد يفشل 
المنتج عند تقديمه ومن ثم لا يمر بمراحل النمو والنضوج والتدهور. وربما 
يكون من حسن حظ صناعة المعلومات بأن مثل هذه الدورة الحياتية لا تحدث 
فاقيا ی مات ونون ا ی لاك و كد كه اللو ناك 
ag aL‏ كد هاف مم زرب ES‏ 
(النضوح) وتواجه تهديدات من التقنيات الحديثة 








ويوضح الشكل التالي دورة حياة المنتج ‏ السوق. 





النهاية للمنتج البداية والتقديم 
ا 
الشكل (دورة حياة المنتج 4 السوق) 





لكي تستطيع المؤسسات ومراكز المعلومات تقديم خدماتها المختلفة 
ومنها المعلوماتية اللازمة للمستفيدين وتلبية حاجاتهم الحالية والمحتملة؛ لابد 
لہا من التهفكير بصورة مستمرة 4 طرق ووسائل جديدة تسهل عملها 2 
مواكبة وبث المعلومات للمستفيدين 2 الزمان والمكان المناسبين. ويتم ذلك من 
ورغباتهم التي تتسم بالتفيير الممستمر»ء وهنالك عدة قرارات تتعلق بتطوير 
المنتجات هى: 





إن إضافة نوع أو أكثر من المنتجات هو قرار يهدف بالأساس إلى إشباع 
حاجات ورغبات المستفيدين الحاليين» وكسب مستفيدين جدد (أسواق 
جديدة). وأن عملية تطوير منتج جديد فعك ا رون لتمكن المؤسسة 
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من التكيف مع البيئة المتفغيرة. إذ أن إضافة منتج جديد عملية ليست سهلة 

وقدايب | خنانا شقان نكوي ره لقن الززانا بدي ونوا انعد زنع وق ويه أ ونا هيل لقف 

وظيفي معين. 

أما خطوات تقديم المنتجات الجديدة فيمكن إيجازها بالآتي”" : 

أ- تقديم الأفكار: إن أفكار المنتج الجديد تأتي من مصادر مختلفة» فقد 
تكون من تصور أو اجتهاد مدراء المكتبات ومراكز المعلومات أو من 
الموظفين العاملين فيها. أو ريما من المستفيدين أنفسهم» كما يمكن 
الإا من بزاءاف الالختراع بف هد لمجال او هن الشهوف اللبلاولة اودر 
المنتجات 3 الوسسات المتاظرة. 

ب- فحص وتهذيب الأفكار: حيث يتم 2 هذه المرحلة رصد جميع الأفكار 
والمفاهيم الخاصة بالمنتج الجديد وتقييمها وفرزهاء واستبعاد الأفكار التي 
لا يمكن تطبيقها. وهنالك عوامل ينيغي أخذها بعين الاعتبار 4 هذه 
المرحلة هي: 

1 مقدان الظلت على الح د الوق 

2-ملامة القت لآمكانات الإنشاغ والعسويق الكالية وين امحكنية أو 
AEE‏ 

3- ملاءمة المنتج الجديد المقترح للتطوير مع المصادر المالية والإدارية 
انات الكنية ار مركو الغلومات لحطف 

4- فاعلية المنتج من حيث المنافع والتكاليف بالمقارنة مع العائد الذي 
تحصل عليه المكتبة أو مركز المعلومات عند طرحها للمنتج الجديد. 

5- تطابق المنتج الجديد مع خط إنتاج المكتبة أو مركز المعلومات وبيئة 
العمل التي تمثل ميدان نشاظها. 





الفصل الخامس: تجزئة السوق المستهدفة والمزيج التسويقي 





خد ورا ك فو الو ت وشم رة تدرو اا د اا 
بأهداف تسويق المنتج» ووضع وصف لأجواء المنافسة؛: محددات الإنتاج 
المؤقتة» والتقديرات الأولية للتكاليف والعوائد المحتملة. 

دك الخضسان اتخ للقسونق ود هد المرعلة يسم امككفاف اذا انتم جمد 
موكدة 4 يون | حوصن له E‏ كدري تخد عن E‏ ين 
المستفيدين ومراقبة سلوك المستفيدين تجاهه وردود أفعالبم عليه. ويمكن 
تيه داتع A 3 E‏ من E‏ لخت لات مسقي كل 
المنتج أو مشاكل التسويق وأية أساليب تسويقية تكون أكثر فاعلية. إن 
نتائج هذه المرحلة تحدد نجاح أو فشل المنتج الجديد» وحدوى إنتاجه» و2 
ودف ت اتاد القران ااك تة لتوا السوق واكم 

ه- تقديم المنتج للسوق. وهي الخطوة الأخيرة بعد التأكد من صلاحية المنتج: 
حيث يتم طرحه على نطاق واسع للمستفيدين» وهناك عوامل عديدة تؤدي 
دورها 2 هذا المجال مثل خبرات المكتبة أو مركز المعلومات والوعي 
التسويقي والإنتاج والتمويل والإدارة. 





يتم هذا القرار عادة من أجل إعادة الحيوية لمتتج معين إما بإدخال ملامح 
جديدة» أو تقديمه إلى أسواق جديدة» وك الغالب يتم تحسين نوعية المنتج أو 
تعديل سماته أو تفيير تشكيلته.. الخ. وقد يكون قرار التعديل أو التحسين 
على منتج معين من خلال استخدام أجهزة ومعدات معينة تساهم بصورة أفضل 
ا ويا اجات ا دين مكلذ امح داع الام وة إا 
كشافات الدوريات طور كثيراً من عمليات التكشيف وسرعة إنتاج 
الكشافات» وكذلك استخدام البحث بواسطة الأقراص المكتنزة طور 
كثيراً من إجراءات البحث الآلي لقواعد البيانات. إن قرار التعديل والتحسين 
يمكن المكتيات ومراكز المعلومات من مواكبة التطورات الجارية # مجال 
تكنولوجيا المعلومات وكذلك يساهم 2: 








ب- إشباع حاجات ورغبات المستفيدين من الخدمات التي لم تكن موجودة 
ا 


a 


ج“ تعزيز أهمية ودور المكتبة أو مركز المعلومات ب4 أذهان المستفيدين 





قد تلجأ المؤسسات أو مراحز المعلومات إلى هذا القرار بعد ملاحظتها 
عدم إقبال المستفيدين على منتجات معينةء فتلجاً e‏ المنتجات 
لكونها لم تعد تسهم ب4 تحقيق أهدافهاء وقد تتجاهل بعض المؤسسات أو 
مراكز المعلومات استبعاد منتجات معينة مقارنة بحرصها على إضافة منتجات 
حديدة أو تعديلها . كما توحد ماعو سرمي لتاب وحن كيه 
E‏ ادا كان وحن هيدا الت مرا مرموقا ك دارع نلك الو أو 
مركز المعلومات. فمثلا 2 بعض المؤسسات المعلوماتية توفف استخدام 
المصغرات الفيلمية؛ ولكن هناك مؤسسات أخرى تحتفظ بهذه الخدمات 
وتطورها رغم كل ما وصلت إليه من تقدم تقني ومنها على سبيل المشال 
University Microform International (UMT)‏ التي يبقى الاستمرار 4 تقديم 
المنتجات والخدمات الضعيفة ے بعض المؤسسات يشكل تبديداً للجهود 
والطافات المادية والبشرية الخاصة يها. 

إن الاحتفاظ بمنتج معين ضعيف 4# خط الإنتاج عملية مكلفة من 
ناحيتي عرقلة الموارد الحالية» وتأخير عملية البحث عن منتجات بديلة يمكن 
أ واا ا م 
| - أن المنتج الضعيف يستنزف جزءأ كبيراً من جهد ووقت الإدارة. 
2- يتطلب المنتج الضعيف إعادة التوازن 3 الأسعار باستمرار» كما يتطلب 

جهداً كبيراً بے الترويج له. 








لأن سعر السعة أو الخدمة المعلوماتية هو الذي يحدد قيمتها التبادلية من 
وجهة نظر مؤسسات المعلومات والمستفيدين. والسعر هو"مبلغ من المال يدفعه 


المستفيد من أجل حيازة السلعة أو الخدمة المعلوماتية والحصول على المنافع 
الوقن من عراف الك و ار غاد اكلم ی مانا ا 
الريح المحدد. لذلك» ترتيط عملية التسعير بالمنفعة المادية التي تتوخاها 
مؤسسات المعلومات من السلعة المعروضة. ويرتبط تحديد السعر عادة؛ 
بالإضافة إلى التكلفة ونسبة الريح المقصودة» بأمور عدة من أهمها: كمية 
المبيعات» الأسعار المنافسة» نسبة الحسم الممنوحة للمستفيد : الخدمات 
الإضافية المصاحبة لتقديم السلعة مثل نوع التغليف وطريقة النقل والتوصيل؛ 
الظروف الاقتصادية السائدة 2 المجتمع» مستوى دخل الفرد. 

وجدير بالذكر: أن القرارات التسعيرية للسلع أو المنتجات المعلوماتية ا 
تخضع لقانون محدد يطبق 4# كافة الظروف والأحوال» وذلك لكثرة 
المتغيّرات التي تؤثر على القرارات التسويقية التي يختلف تأثيرها من وقت لآخر. 
لذلك» يعد التسعير من أكثر عناصر المزيج التسويقي للمعلومات تغيراً أو 
تقلباً أو مرونةء إذ تستطيع مؤسسات المعلومات تعديل أسعار سلعها أو منتجاتها 
بسهولة وبسرعة أكثر من بقية العناصر. إلا أن الأمر المهم هنا أن يظل سعر 
السلع المعلوماتية ضمن قدرة المستفيد وإمكانياته المادية» وبما يضمن البقاء 
والاستمرارية والتطور لمؤسسات المعلومات؛ والمحافظة على مستوى الجودة 
المطلوية للسلع أو المنتجات المعلوماتية. لأن السعر العالي للسلع المعلوماتية قد 
يؤدي إلى خفض عدد الوحدات المباعة؛ وإلى عدم قدرة المكتبة أو مركز 
المعلومات على المنافسة» وبالتالي التعرض إلى خسائر مادية ومعنوية كبيرة. 

وتشير الدراسات والأبحاث المنشورة إلى أنه على الرغم من أن المكتبات 
ومراكز المعلومات قد نجحت ئ الماضي 2# تقديم سلعها وخدماتها المعلوماتية 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 





دون مقابل ولا يزال هذا الاتجاه سائداً حتى اليوم 4 كثير منهاء إلا أن الظروف 
الاقتصادية الصعبة التي تواجهها هذه المكتبات ومراكز المعلومات ب الوقت 
الحاضرء مصحوبة بالزيادة المضطردة ب2 أسعار المواد الأولية ومصادر المعلومات 
والصيانة والأجهزة والمعدات: وزيادة حدة المنافسة 2 السوق» قد أجبربعضها 
وبخاصة ي الدول المتقدمة؛ إلى الاتجاه نحو فرض رسوم مالية مقابل تقديم 
السلعة أو الخدمة المعلوماتية والترويج له وتشجيعه؛ وذلك حتى تضمن لنفسها 

البقاء والاستمرارية وتحقيق الأهداف الموضوعة 2 ظل بيئة شديدة التغير والتقلب. 

وتؤكد المؤشرات المختلفة بأن هذا الاتجاه سيستمر # المستقبل وستلحق كثير 

من المكتبات ومراكز المعلومات بالركب '' 

كما أن السعر ك المكتبات ومؤسسات المعلوماتية لا يقتصر على 
التكاليف المادية التي قد يتحملها المستفيد للحصول على خدمة ماء بل 

يتضمن عناصر جديدة وأخرى للتكاليف منها: 

1- كلفة الفرص البديلة؛ وتتمثل ‏ كلفة الوقت الذي يقضيه المستفيد 2 
سبيل الحصول على خدمة معينة» والذي كان من الممكن استثماره 2 
بدائل أخرى. 

2- كلفة الجهد المادي الذي يبذله المستفيد 4# سبيل الحصول على الخدمة. 

3- انخفاض التمويل التقليدي بالاعتماد على الضرائب بشكل كبير. 

4- نمو القطاع الخاص 2# صناعة المعلومات. 

لقد وجدت المؤسسات المعلوماتية نفسها أمام صعوبات متزايدة 2 
مواكبة التطورات الحاصلة 4# مجالات الحياة المختلفة بسبب محدودية 

ميزانياتهاء وقد كان تقاضي أجراً عن خدمات المعلومات أمراً مرفوضاً د 

الماضي بسبب نظرة المستفيدين إلى المكتبات ومراكز المعلومات على أنها 

مؤسسات خدمات بدون أجر» خاصة وأن هذا المجال هو ليس مجالا للمنافسةء 








وأن الخدمات التي تقدمها لا تقدم ل مكان آخر» ولكن بعد مساهمة 
القطاع الخاص ب4 صناعة المعلومات؛ وازدياد المنافسة على الأموال العامة من 
قبل الخدمات المحلية الأخرى؛ والتي كانت فيها المكتبات ومراكز المعلومات 
تحتل المرتبة الأخيرة ضمن الأولويات الموضوعية للخدمات مثل القانون والأمن 
والتعليم والصحة والإطفاء.. الخ. برزت الحاجة إلى فرض أسعار مقابل خدمات 
المعلومات من أجل تغطية كل أو جزء من نفقاتها. 





تختلف أهداف التسعير 4 المؤسسات التي لا تهدف إلى الريح ومن بينها 
المكتبات ومراكز المعلومات عن أهداف التسعير 4 المؤسسات الريحية: ضفي 
الأولى يكون البدف اكتسيانيا ااا آي يڪون اسر كا يأخذ بنظر 
الأعشاى الكارفي لااد تبات للمستشيويق :اماه اتات توكو 
هدف السعر هو الريح المادي بفض النظر عن الآثار التى يتركها هذا السعر 
والتي تكون ب بعض الأحيان ضارة بالمجتمع. وفيما يلي بعض الأهداف التي 

تسعى المكتبات ومراكز المعلومات إلى تحقيقها من وراء عملية التسعير: 

1- تغطية التكاليف أو جزء منها: فالعديد من المؤسسات المعلوماتية لا تستطيع 
فرض الأسعار التي تمكنها من تغطية التكاليف كاملة؛ ولبذا تلجأ إلى 
وضع أسعار تساعدها بے استرداد جزء من التكاليف. وهذه التكاليف قد 
تكن ثابتة أو متغيرة» وهناك ثلاث علاقات تؤخذ بنظر الاعتبار 2 دراسة 
تأثير التكاليف على السعر وهي نسبة التكاليف الثابتة إلى المتفيرة 
والمقياس الاقتصادي المتوفر للمؤسسة وأخيرأ التكاليف للمؤسسة مقارنة 
بالمنافسين. إن المكتبات ومراكز المعلومات وخصوصا البحثية منها 
تستطيع فرض أسعار تمكنها من تحقيق التفطية الكاملة للتكاليف مع 
نسبة من الربح» وذلك لأهمية الخدمات التي تقدمها للمستفيدين» و 
الحاجة الماسة إلى هذه الخدمات» r‏ 
المجتمع عنها ولكنها مع هذا لا تلجاً للتسعيرء إلا لتغطية جزء يسير من 
تكاليفها» وذلك لأن أهدافها أسمى وأبعد من الريح المادي. 









تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


2- تحقيق الأرباحء يعد الربح من الأهداف الرئيسية 2 المؤسسات الربحية› 
بترم مو نطو التفيدية ات إل البدف داع اة مي على 
الاستفلال::ويظيو ذلك رخ بدالة فاد انطفي هو الغدرمن» افا ت 
المكتبات ومراكز المعلومات فإنها ب2 الفالب تقدم خدمتها مجانا أو بأسعار 
رمزية لا تضاهي بأي حال من الأحوال التكاليف المصروفة ؛ ويستند ذلك 
نك نكا ا ا وإنسانية ت ها هده الو ساك 

ae] KAREN elm الببعاف :تلض‎ ES 
لزيادة المبيعات» فقد تضع أسعاراً معتدلة أو منخفضة. ]د قا ا‎ 
على الیئ افيه وهن كن رذق كاعر ها ندم اد ت نشوا مين‎ 
النارشراه :ليزه الوق "وسوس النطباء‎ E TONE 
الخاص لذلك تلجاً هذه المكتبات ومراكز المعلومات إلى خفض أسعارها‎ 
لكسب المنافسة من جهة وتحقيق زيادة ے المبيعات من جهة أخرى.‎ 

الشهزاة CES EARLS‏ إن A la aS‏ 
لاجتذاب أكبر عدد من المستفيدين 2# أقصر وقت بهدف ضمان نمو السوق 
والسيطرة على قطاع كبير منه. حيث تكون الكميات المباعة مسن 
الخدمات شديدة التأثير 4 السعرء و أن التوفير 4 تكاليف الإنتاج يصبح 
كتا عق طريق زياد جه انات ويضعورة غامة يتل إتباع هذه 
السياسة 4 الحالات الآتية. 

أ- حساسية السوق للسعر» بحيث يقبل عدد كبير من المستفيدين الجدد 
ا ا يها امسر 

ب- اتجاه كلفة الإنتاج والتسويق للوحدة الواحدة للانخفاض مع زيادة 
الكميات المباعة. 

ج- عدم وجود سوق مرتقبة مجزية من ذوي الدخول المرتفعة التي يمكنها 
الشراء بأسعار مرتفعة. ۰ 








BENS E 0‏ 
ا الفصل الخامس: جرت السوق المستهدقة والمزيج التسويقي 


د- مواجهة المنافسة الحالية والمحتملة عن طريق السعر» حيث يقوم عدد 
كبير من المنافسين ب إنتاج خدمات متشابهة. 

5- تحويل الطلب على الخدمات من خدمة لأخرىء فقد تتوفر الخدمة نفسها 
بأكثر من وسيلة. كان تكون خدمة تكشيف أو استخلاص متاحة 
بشكل ورفي وإلكتروني» وعند المغالاة ب استخدام الشكل الإلكتروني 
على سبيل المثال؛ يمكن استخدام التسعير كاداة لتحويل الطلب إلى 
الشكل الورقي عن طريق إتاحته بدون مقابل أو بسعر منخفض. 

وقد يستخدم السعر كأداة لتحويل الطلبات من وقت لآخر: فقد تشهد 
المكتبات ومراكز المعلومات زخماً بے أوقات الدوام الصساحي على بعض 
الخدمات 4 حين ينخفض ذلك خلال الدوام المسائي وهنا يمكن وضع سعر 
مرتفع خلال الدوام الصباحي مقابل سعر منخفض خلال الدوام المسائي أو 

توفير تسهيلات أخرى للمستفيدين. 


6- جذب المستفيدين: قد يستخدم السعر كاداة لجذب الانتباه» من خلال 
السماح لبعض المستفيدين باستخدام خدمات المكتبات أو مراكحز 
العا قات مجان أو السماء يذكول مجموعات ميت اسار فة أو 
تكون الاستفادة من الخدمات المقدمة 4 بعض أيام الأسبوع مجانية.. الخ. 
وبهذا تستطيع هذه المكتبات أو مراكز المعلومات من استخدام هده 
الإجراءات لغرض كسب مستفيدين آخرين والنفاذ إلى أسواق جديدة" 





كما هو معروف فإن التسعير هو عملية تقرير الكلفة لعمل معين:» مثل 
كافة أداء خدمة أو إنجاز وظيفة ؛ ويرى اليعض ضرورة تقديم الخدمات يدون 
مقابل و ذلك سوف يؤدي إلى زيادة مبيعات السلعأو الخدمات بمعدلات 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





كبيرة تفوق الزيادة 3 نفقات الخدمة. والواقع أن فرق السعر على الخدمات 
وتسويق هذه الخدمات أمران متلازمان لكي تضمن المعلومات وجودها 
تاها 

وق اكات و مراك ارات سين الرسسات ارا ا 
تكن سابقا تفڪر ے تقديم خدماتها بموجب أسعارء آي أنها لم تهتم بتسعير 
خدماتهاء وتعد الولايات المتحدة أول من فكرت مكتباتها ومراكز معلوماتها 
بالتسعير للخدمات تعويضا للنقص ‏ الميزانيات وقلة الدعم المالي الحكومي 
لمثل هذه المؤسسات. 


1- إن خدمات استرجاع المعلومات أصبحت تعتمد على الحواسيب والشبكات 
والاتصالات مما أدى إلى زيادة تكاليف المكتبات ومراكز المعلومات. 

2 اتجاه المكتبات ومراكز المعلومات نحو تقديم خدمات معلوماتية تلبي 
الحاجات الحقيقية للمستفيدين كأشخاص وليس كجماعات. 





SES‏ العلؤماك ga‏ الفا شوق الوقت التابعب والتكان ا لتاسية 
له تأثير كبير على المستوى الثقاي والاقتصادي للمجتمع» يفوق بكثير كلفة 
إعداد وتجهيز هذه المعومات. وتواجه قضية تسعير خدمات المعلومات صعوبات 

متعددة نذكر منها الآتي: 

1- صعوية قياس المخرجات؛ فمن الممكن أن تكون 4ے شكل إصدار كتب 
أو إجابات مجهزة للمستفيدين أو خدمات إعلامية وخدمات محوسبة عير 
الإنترنت وفواعد البيانات. 

2- نوع الخدمات والمخرجات خاصة بالتسية للمكتبات وفراكز المفلوماك 
ذات المجاميع الكبيرة من الكتب والدوريات والأوعية الأخرى الورقية أو 
الإلحترونية. 
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3“ صعوبة تقدير قيمة المعلومات» لأن قيمة المعلومات تختلف من شخص لآخر 
وكذلك للشخص نفسه من وقت لآخرء وإضافة لذلك هنالك عوامل أخرى 
تؤثر بے تسعير خدمات المعلومات منها: 

أ- العوامل الداخلية التي تتعلق بالمكتبات ومراكز المعلومات مثل الأهداف 
وخصائص الخدمات المقدمة وتكاليفهاء و أن هذه العوامل يمكن 
التحكم بها. 

ب- العوامل الخارجية التي لا تستطيع المؤسسات أو مراكز المعلومات 
التحكم فيها مثل القيود القانونية والظروف الاقتصادية وحجم الطلبات 
والمؤسسات المنافسة. 








مصطلح الترويج باللغة العربية مشتق من كلمة (روج للشيء) أي عرف 
ويعرف هذا المصطلح بآنه مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد 
المستفيد بالمعلومات الكافية عن مزايا السلعة أو الخدمة المعلوماتية » وإثارة 
اهتمامه بهاء وإقناعه بتميزها وقدرتها دون غيرها من السلع والخدمات 
المعلوماتية OES E‏ وذلك بهدف دفعه إلى اتخاذ 
القرار الخاص بالحصول عليها أوشرزاتيهاء كه الاستهرايه امالا 
مستقبلاً. ويعرّف الترويج أيضاً بأنه الاتصال بالآخرين وتعريفهم بأنواع السلع 
والخدمات المعلوماتية المتوافرة 2 المكتبة أو مراكز المعلومات وإثارة 
اهتمامهم وتشجيعهم للحصول عليها أو شراتها. 
والترويج هو عملية اتصال مترابط ما بين المنتج (المؤسسة/ المكتبة / 
مركز المعلومات) ويين المستهلك (المستفيد) البدف منها التعريف بخدمات 
المؤسسة بأسلوب جذاب ومميز. وللترويج أهمية كبيرة ب4 حياة الناس على 
ميقا ف E‏ النقاضة زالتكرن: والأكمماتية حيف ازذاد تاشيوة الآذية 
ظل تأثير تكنولوجيا المعلومات على وسائل الإعلان والإعلام ج التلفاز أو عبر 
شبكة الإنترنت. إضافة إلى الوسائل المألوفة 2 الصحف والبوسترات 2 
الشوارع والميادين العامة. 





تكمن أهمية النشاط الترويجي ب2 المكتبات ومراكز المعلومات 


1- بعد المساقة بين المكتية ال ا © أحيان كثيرة ؛: مما 
يتطلب تواهر وسائل أخرى تساهم ہے د تحقيق الاتصال والتفاهم بين الطرفين. 


2“ احتدام المنافسة 4 السوق بين المكتبات ومراكز المعلومات› مما يتطلب 
القيام بالجهود الترويحية لإنيات الذات والتميز› وتثبيت المكانة 2 السوق. 
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3- تنوع جمهور المستفيدين الفعليين والمحتملين» وتنوع المعروض عليهم من 
السلع والخدمات المعلوماتية من مختلف الجهات» ما يتطلب تعريفهم 
وتوعيتهم بأهمية وتميز السلعة أو الخدمة المقصودة. 

4- زيادة مبيعات السلع والخدمات المعلوماتية » مما سيؤدي إلى تخفيض كلفة 
الوحدة المنتجة منهاء وإلى تخفيض الأسعار". 





ويهدف الترويج إلى ما يلي: 

١‏ - تعريف المستهلك الفعلي والمحتمل بالسلع والخدمات المعلوماتية المتوافرة. 

2- إثارة اهتمام المستفيد بالسلع والخدمات المعلوماتية المتوافرة. 

3- إحداث تغيير 2 سلوك المستفيد واتجاهاته؛ وخلق تفضيل للسلع والخدمات 
المعلوماتية المعروضة عليه وجذب مستفيدين محتملين آخرين. 

4- التأثير على المستفيد بخصوص قرار الحصول على السلع أو الخدمات 
المعلوماتية أو شراثهاء والاستمرار 4# استعمالما والإغادة منها. 

ويعمل الترويج على تحقيق الأهداف التالية: 

1- تزويد المستهلك بالمعلومات اللازمة عن السلع والخدمات المختلفة المتاحة 2 
السوق» بما يساعده على التعرف على منتجيهاء وموزعيهاء وأسعارهاء 
ومزاياها النسبية. 

2- تكوين صورة ذهنية إيجابية عن ماركة تجارية معينة 152286 21320 . 

3- استمالة الطلب على السلع والخدمات المروجة» بما يساعد على زيادة 
المبيعات» ويحقق مزيداً من الأرباح. 

4- تكوين اتجاهات إيجابية نحو السلعة أو الخدمة المروج لباء مما يؤدي إلى 
تكوين نوايا سلوكية استهلاكية. 











5- تعزيز المكانة التنافسية للسلعة أو الخدمة بين مثيلاتها المنافسة بك السوق. 
وتميل معظم المؤسسات إلى عدم الاعتماد على وسيلة ترويجية واحدة» بل 

تحاول اختيار المزيج الترويجي المناسب» الذي يمكن أن يحقق لبا الأهداف 

الترويجية. وهكذاء فإن سؤالاً هاما يطرح نفسه وهو: كيف تقرر المؤسسة 


مزيجها الترويجي:. 





يتكون الترويج من مجموعة من العناصر يطلق عليها مجتمعة تسمية 
(المزيج الترويجي 71 ٥١0٤1٥١‏ ويختلف عدد وتسميات هذه العناصر من 

خدمة لأخرى باختلاف الأهداف التسويقية للمكتبات أو مراكز المعلومات: 

وبهذا الصدد يمكن الإشارة إلى أربعة عناصر هي: 

1- البيع الشخصي 128ااء5 6150281 : من خلال التقديم الشفهي أو المحادثة 
مع المستفيدين أفراداً وجماعات. 

2- الإعلان 40560151385 : حيث يدفع مبلغ لترويج الأفكار والسلع والخدمات. 

3“ ترويج المبيعات 270201058 58165 : وتتضمن أنشطة تسويقية ف شن 
البيع الشخصي والإعلانات والدعاية لحث المستفيدين وإقناعهم بالشراء 
مثل العرض ب نقاط البيع والمعارض .. الخ. 

4- الدعاية راهنا : وتدعى أيضاً النشر وهي الحث غير الشخصي والإقناع 
لطلب آية خدمات من خلال نشر الأخبار المهمة حولبا ك وسائل الأعلام 
المختلفة وبدون دضع أية مبالغ. 

وهناك من يضيف إلى هذه العناصر العلاقات العامة» وفيما يأتي توضيح 
لبذه العناصر بشيء من التفصيل: 
1- البيع الشخصى : 

ويعد عنصراً 2# غاية الأهمية لأنه يتم بصورة مباشرة مع المستفيدين 
ا أن معظم خدمات المعلومات يتم تقديمها بصورة مباشرة للمستفيدين 








آشاء حضورهم الشخصي إلى المكتبات أو مراكز المعلومات» وهي غير 
مكلفة وك الوقت نفسه فاعله لاعتمادها على حسن السلوك وكفاءة ومقدرة 
مقدم الخدمة ومدى تاره ے المستفيدين وإثارة اهتمامهم وتحفيز الرغبة فيهم 
لطلب الخدمات المقدمة. فموظف الإعارة يمكن أن يؤدي دوره 4 هذا المجال 
من خلال تنفيذ الإعارات بارتياح ولطف والتعاون مع المستفيدين 2 البحث عن 
بدائل المواد المطلوبة 4 حالة عدم توفرها وكذلك بالنسبة إلى اختصاصي 
المراجع من خلال مساعدته للمستفيدين 2 الحصول على المعلومات المطلوبة 
والإجابة على استفساراتهم ومساعدتهم 4 البحث ے4 فهارس المكتبة والأدلة 
والمصادر المرجعية المختلفة.. الخ. كل هذه الأمور غير مكلفة ولكنها تعود 
بالفائدة الكبيرة على المكتبات أو مراكز المعلومات من خلال الحصول على 
دعم المستفيدين المادي والمعنوي لبرامج وأنشطة هذه المؤسسات» ويعد البيع 
الشخصي أفضل طرق الاتصال بالمستفيدين مقارنة بالطرائق الأخرىء فهو 
يضمن التفاعل بين شخصين أو أكثر من خلاله يمكن للكادر الوظيفي 2 
المكتبة أو مركز المعلومات تحديد احتياجات المستفيدين وسماتهم وردود 
أفعالبم تجاه الخدمات المقدمة» ويتميز بالمرونة والسهولة والبساطة 3 الأداء. 
- الإعلان: 
المعروف أن استخدام الإعلان يكون لعرض ترويج المبيعات والسلع آما 
بالنسية للمعلومات ريما يجده الكثير من الناس زا أو غير مألوف ولكنه 
الآن ايهو ناته ف اا مات الا وال مهات ت 
فالإعلان أصبح لا يشمل السلع المادية والاستهلاكية فحسب بل يشمل 
الأفكار والخدمات والسلع المعلوماتية ويعد الإعلان من أكثر الوسائل 
اسا الاقف امن وتوم اسراف الإعلؤق مين مات 
المعلومات ما يلي : 
1- لفت انتباه المستفيدين إلى خدمات معلوماتية معينة وإظهار مميزاتها 
وتآثيرها الإيجابي على هؤلاء المستفيدين. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


2- الحصول على دعم المستفيدين وتأييدهم المادي والمعنوي 
للمكتبات ومراكز المعلومات من خلال تصميم الإعلان المناسب 
لحثهم وتشجيعهم على ذلك. 

3- يمكن استخدام واحدة أو أكثر من وسائل الإعلام الجماهيري 
كالتلفزيون والراديو والصحف والمجلات وغيرها لبث الإعلان اعتماداً 
على الإمكانات المادية والفنية المتوفرة 4 المكتبات ومراكز المعلومات. 

3- ترويج المبيعات: 
فسني انعا التنشيط وهو نشاط ترويجي يكمل الأنشطة الأخرى سواء 
كانت شخصية أو غير شخصية» ويتضمن جميع الأنشطة التسويقية التي 
يمكن للمكتبات أو مراكز المعلومات استخدامها فضلاً عن البيع الشخصي 
والإعلان والنشر أو الدعاية مشل العرض والكوبونات والعينات والبدايا 
والمعارض واللوحات واللافتات والمسابقات وغيرها. وهذه الأشياء عادة لبا قيمة 
مادية أو معنوية تضاف إلى هدف تشجيع الاستجابة السلوكية للمستفيدين. 
ويمكن للمكتبات و مراكز ال معلومات أن تستثمر هذا النشاط لتحفيز 
أو زيادة الطلب على خدماتها من خلال: 
أ- المعارض العامة والخاصة بشكل دوري أو 4 المناسبات والأعياد الوطنية 

المختلفة. 

ب- المؤتمرات والندوات والحلقات الدراسية والمناقشات التي يتم عقدها مع 

المستفيدين. 

ج- إصدار وتوزيع النشرات والكتيبات والأدلة التي تمرف بالمكتبات أو 

مراكز المعلومات وأقسامها وأنشطتها وخدماتها .. الخ. 

د- توزيع البدايا التذكارية والجوائز ك المناسبات المختلفة وعلى المتفوقين 

والمتميزين وأنشطتها وخدماتها .. الخ. 
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4- الدعاية أو النشر: 

وهي وسيلة ترويجية مجانية لنشر الأخبار عن المكتبات ومراكحز 
المعلومات. حيث يتم نشر هذه الأخبار بصورة غير مباشرة لخلق انطباعات جيدة 
لدى المستفيدين تجاه خدمات معينة: وتمهد هذه الوسيلة اله شيل عن 
كونها مجانية » ويمكن استخدامها بصورة واسعة من قبل المكتبات 
ومراكز المعلومات للتعويض عن الموارد المالية المحدودة التي ربما تتطلبها 
وسائل الترويج اللأخرى؛ حيث لا يتم تسديد أجور عن النشر بعكس الإعلان: 
فقد تقوم المكتبة أو مركز المعلومات بنشر أخبار عن خدمة جديدة مثل خدمة 
البحث الآلي وضمن سياق الحديث تتم الإشارة إلى مكان وجودها ومميزاتها 
وكيفية الحصول عليهاء أو يتم الحديث عن الأقراص المكتنزة ويتم التعريف 
بمزاياها وكيفية استخدامها ومكان وجودها.. الخ؛ وتتركز جاذبية النشر 
لدى العديد من المؤسسات بكونه إعاكنا اع بمعنى أنه يمثل أداة لتحقيق 
الغرض دون كلفة تذكر. 
5- العلاقات العامة: 

تعد العلاقة بين المكتبات أو مراكز المعلومات والمستفيدين أساس نجاح 
هذه المؤسسات بے أداء مهامها وأهدافها التي حددتها لنفسها. والعلاقات العامة 
هي نشاط ترويجي هام يهدف إلى خلق انطباع جيد عن المكتبة أو مركز 
المعلومات والخدمات التى تقدمها. وقد عرف معهد العلاقات العامة البريطاني 

3 العلاقات العامة بأنها الحهود الإدارد‎ 81115 Bibê Relation Institute 

المرسومة والمستمرة التي تهدف إلى إقامة وتدعيم التفاهم المتبادل بين منظمة ما 
وجمهورها. أما جمعية العلاقات العامة الأمريكية American Public‏ 
Relation Association‏ فقد عرفتها بأنها نشاط موجه لبناء وتدعيم علاقات 
سليمة منتجة بين المؤسسة وجمهورها كالعلماء والموظفين والمساهمين أو 
الجمهور بوجه عام بهدف تسهيل عملية صياغة سياستها حسب الظروف 
المحيطة بها وشرح هذه السياسة للمجتمع. فالعلاقات العامة تعمل على تسهيل 
عملية الاتصال بين المكتبات أو مراكز المعلومات والمستفيدين منها» كما 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومائت 





أنها تعمل على شرح وتفسير موقف هذه المؤسسات من المستفيدين وبالعوكس 
يهدف النجاح ب كسب ثقة المستفيدين وفهمهم وتأييدهم» أي أنها تعمل على 
إيجاد صلات ودية تقوم على أساس الفهم المتبادل. ويمكن أن تأخذ اتجاهين, 
أحدهما يتجه نحو المستفيدين لإقامة علاقات ودية معهم وتلبية حاجاتهم 
وطلباتهم من خدمات المعلومات» والثاني يتجه نحو المسؤولين والإداريين 
ومتخذي القرار الذي يؤثرون 4 دعم وتمويل وإسناد وحدات المعلومات» حيث 
يتم إطلاعهم على الأنشطة والفعاليات التي يتم تقديمها وذلك من خلال 
الإحصاءات والتقارير الدورية كذلك بيان ما تنوي فعله المكتبة أو مركز 
المعلومات من أ حل خدمة المستفيدين. 
وتخدم برامج العلاقات العامة بما يأتي'"': 

1- إحاطة المستفيدين بأهداف سياسات المكتبات أو مراكز المعلومات 
ليتبينوا مبرراتها ولتضمن إدراكهم لبا وخلق فرص التعاون بينهم وبين هذه 
المؤسسات. 

2- إيصال أفكار المستفيدين وآرائهم واتجاهاتهم إلى المكتبات أو مراكز 
المعلومات والادارة العليا التي تتبعها هذه المؤسسات» لكي تعيد النظر 2 
تا ا ا دق هاف واعذاف: ادات او مو كو الولو مات معا 

3- الاهتمام برغبات وحاجات العاملين 24 المكتبات أو مراكز المعلومات سواء 
الثقافية أو الاقتصادية أو النفسية والعمل بما يحقق لهم شروط عمل كريمة 
من نظم وأجور وترقية وتحفيز وبذلك تستطيع المكتبات ومراكز المعلومات 
أن تخلق منهم سفراء لها ناطقين باسمها مخلصين لأهدافها 2 مجتمعاتهم. 

4- تأمين التواصل بين المكتبات ومراكز المعلومات المختلفة مع بعضها سواء 
تلك التي تمارس النشاط نفسه أو التي تعيش ك بيئتهاء عن طريق التعاون 
تبادل الخبرات والأنشطة المشتركة. وتستخدم المكتبات ومراكز المعلومات 


)1( فيصل الطائي› مصدر سابق ؛ ص94- 5 
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العديد من النماذج الترويجية التي تتدرج تحت واحد أو أكثر من العناصر 
الترويجية المذكورة ومن هذه النماذج والأساليب نذكر ما يلي: 

المفارمى .حي يتج اها رها لدب ا و فان الوك الات لوه 
معينة من المستفيدين الذين يمكن عدهم كمستفيدين من المكتبات أو 
مراكز المعلومات بعد فحص هذه المواد. 

2- أصدقاء المكتبة: الذين يمكن الاستفادة منهم لنقل احتياجات المكتبات 
أو مراكز المعلومات إلى المجتمع»؛ وجمع التبرعات والمنح والترويج لبذه 
المؤسسات وخدماتها: 

3 وماك وههة شكال مقر مك کا کا ویو کر ت انف 
تكون 4# غاية الأهمية كمصدر قيم للمعلومات المفيدة وأداة لبا أهميتها 3 
العلاقات العامة. 

4- برامج أحداث الساعة: حيث يتم تنظيم مجموعة من البرامج التي تتناول 
حدثا أو قضية معينة تتصل بمجتمع معين واهتماماته: و يتم إعدادها بما 
يتناسب ورغبات الأفراد المستهدفين. وتعمل هذه البرامج على جذب الأفراد 
للمكتبة أو مركز المعلومات إذ أنها تظهر اهتمام هذه المؤسسات بتقديم 
اللعلوفات ذاث الأهمية للحياة اليُومية للمستفيدين: 

5- التعاون: ويتم بين المكتبات أو مراكز المعلومات والمؤسسات المختلفة 
لغرض الترويج لخدماتها باستخدام منتجات وتسهيلات هذه المؤسسات أو 
استخدام الإذاعة أو محطات التلفزيون الوطنية والمحلية والصحف وغيرها. 

6- عبر مواقع خاصة بالمؤسسات والمكتبات ومراكز المعلومات: حيث 
أصبحت هذه المؤسسات تصمم مواقع لبا الإنترنت وتتبارى مراكز 
المعلومات والمكتبات 4 تصميم صفحات تعكس نشاطاتها وخدماتها 
وكيفية الاتصال بهاء ويمكن القول أن هذه النقطة أصبحت تشمل كل 
النقاط أعلاه باستثمار إمكانات وقدرات شبكة الإنترنت والصفحات 
المصممة عبرها. 








وقد أشارت العديد من المصادر على أن المزيج الترويجي يتضمن العناصر 
التالية خاصة # المكتبات ومراكز المعلومات: 


Advertising AD الإعلان‎ - 
Public Relation ۴۴ العلاقات العامة‎ - 
Publicity 28 الدعاية‎ - 
Atmosphere ۸1 البيئة والمناح‎ - 


إن الإعلان 42 40915128 الخاص المستخدم 4 المكتبات و مراكز 
المعلومات يجب أن يكون له مواصفات خاصة وهذه المواصفات هي: 
1- يمكن رزيته بسهولة من قبل المستفيدين والمستهلكين 5661 . 
2- يمكن رؤيته من خلال الألوان أو الصور أو الأشكال الواضحة 5081260 . 
3- مفهوم ويقرأ معناه ومغزاه بالسهولة 1680 . 
4- يحمل رسالة واضحة المعالم والأهداف وبالتالي فهو مفهوم وواضح وسهل 

وغير معقد 112061556000 . 

5 - يبقى 4 الذاكرة ولا ينسى بسهولة 161261156160 . 
6- سهل التفاعل معه والتأئر به 10 16520120 10 /(128 . 

إن هذه المواصفات مطابقة لكافة أنواع الإعلانات» وه كافة 
الموسسات الاقتصادية والثقافية والتجارية؛ فالإعلان هدفه واضح وموحد ج 
كافة المجالات. 

كذلك يمكن للموسسات المعلوماتية ومنها المكتبات ومراكخز 
المعلومات إضافة إلى كافة أنواع المؤسسات استخدام البريد الإلكتروني 
كوسيلة للدعاية والإعلان حيث يتم إرسال رسائل مباشرة للمستهلكين 
والمستفيدين خاصة عبر الإنترنت أو حتى البريد العادي وعلى المؤسسة أن 
تحتفظ بے ملف المعلومات 152101116 12101128101 الخاص بالل تهلكين 
والمستفيدين بالآتي من المعلومات: 
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الفصل | 
الاسم/ الوظيفة/ العنوان/ الباتف الأرضي والجوال/ رقم الضاصكس/ 
البريد الإلكتروني الموقع على الوب / طبيعة العمل/ مكان العمل/ 
الاهتمامات والبوايات/ أية ملاحظات أخرى كالتخصص والمستوى العلمي. 
وتستطيع المؤسسات المعلوماتية أن تسوق عبر البريد المباشر ما يلي: 
- النشراث. 
- دعوات لحضور الندوات والمناسبات والمؤتمرات وورش العمل .. الخ. 
عرس فز هديك بق ساد اترات 
- ما يستجد من خدمات ل المؤسسة. 
- نشرات الإحاطة الجارية. 
- عرض الأفكار والآراء حول استحداث خدمات جديدة وآراء المستهلكين. 
- لمخاطبة وجذب المستهلكين الخارجيين وتشجيعهم على دعم ميزانية المؤسسة 
للسنة القادمة. 
- جذب انتباه المستفيدين النهائيين والسوق المستهدفة - كل حسب اهتمامه- 
لمواقع جديدة على الإنترنت أو تغير المؤسسات والشركات التي يعملون فيها. 
كذلك يمكن الاعتماد على المعارض 1811116101 كوسائل للدعاية 
والإعلان. 





- ما هي المعارض التي ستشارك فيها/ موضوعها/ اتجاهاتها/ مستوى وطبيعة 
المؤسسات الأخرى المشاركة؟ 

- كيف نستطيع أن نعكس الصورة الناصعة والصادقة عن المؤسسة؟ 

- ماذا أعرض من بضاعتي؟ 

- كيف سأختار الموقع 4 المعرض والمكان 51300؟ 

- كيف (طريقة) العرض وأسلوبه؟ 








- لقاء السوق المستهدفة وحها لوجه وفرصة التعارف والنقاش. 
2 لقاء مع ممثلين من معارض آخرى فد يكونوا من المستفيدين المحتملين وهذه 





- الكلفة للأعداد مع التخوف من قلة الفوائد 56061764 0056. 
عقون لوقع ف لطبي اغد اد وروا تقوم ا روو ها 

أما البيئة والمناخ عناءع م405 الصالحة للترويج فهي التي تجيب على 
المتطلبات التالية: 


1- هل المكان واسع ومريح؟ 

2- كيف هي أماكن الجلوس والآثاث؟ 

N كي وار دحوي دمن لاتق ل‎ aE 

4- هل هنالك العدد الكاث من مقدمي الخدمات؟ 

5- هل الاضاءة مناسية 8 آماكن الجلوس5 

6- هل الخدمات كافية ومنوعة وقابلة لتلبية العديد من الحاجات والرغبات 
للمستهلكن؟ 

7 ا ومو شماه اكع روتام متك اولك ابر ليها 
والدخول إلى ما شاء من القواعد والمواقع عبر الباتف وشبكات الاتصال 
دون الحاجة إلى الحضور الفعلي إلى المؤسسة؟ 

8- إلى أي حد يمكن الاعتماد على مصداقية المعلومات الإلكترونية؟ 

9- هل تلبي احتياجات المستهلكين بسرعة وفاعلية؟ بمعنى هل يمكن لهم 
الحصول على نتائج فعالة ملبية لاحتياجاتهم؟ 








كما تؤكد مصادر أخرى على أن المزيج الترويجي يمكن أن يتكون 
من العناصر التالية ك المكتبات أو المؤسسات المملوماتية" : 


n E 





إن المزيج الترويجي يتكون من عناصر عديدةء إذ آن لكل عنصر منها 
عدداً من المزايا والعيوب» حيث يمكن للمكتبات أو مراكز المعلومات اختيار 
واحد أو أكثر من عناصر الترويج وذلك تبعا للاعتبارات الآتية: 


1[ “طيمة النوق» هناك أسواق فة اللات و مراك العو ماك طب 
الفهم الكايك لطبيعتها وحجمها ومقدار نموهاء فإذا كان السوق صغيراً 
فيمكن الاعتماد على الاتصال الشخصي ويمكن استخدام النشر للتعامل 
مع الأسواق الكبيرة .. وهكذا. 

2- خصائص الخدمات: إن خطوط الإنتاج © المكتبات ومراكز المعلومات 
تكون متنوعة بشكل كبير» حيث تتعدد الخدمات وكل خدمة لبا 
صفات وخصائص متميزة تؤثر ‏ اختيار المزيج الترويجي المناسب. 

3 وارد امالية:المتاعةووفى يها ذات تاو احتيار اللزيع التو جى نف 
النظر عن المزيج التسويقي الأمثل لہاء فقد تستخدم المكتبات ومراكز 
المعلومات ذات الإمحكانات المادية الكافية الإعلان 2 حن يستخدم 
الاتصال الشخصي والنشر 4 المكتبات ومراكز المعلومات التي تكون 
إمكاناتها المادية محدودة. 

4- سمات المستفيدين: كالثقافة ومستوى التعليم ودرجة تأثره يالعادات 
والتقاليد السائدة 2 المجتمع وخبراته السابقة ومستوى المعيشة كلها ذات 
تأثير 2 اختيار وسيلة الترويج التي تتلاءم وهذه السمات. 








قلنا أن الترويج ينطوي على محاولة للتأثير الذهني التي تستهدف إقناع 
المستهلك بشراء ما يروج له من سلع أو خدمات. وعملية الإقناع هذه لابد لبا 
أن تتم من خلال عملية اتصال» يتم من خلالما تدفق المعلومات ذات الطبيعة 
الإقناعية. وهو ما يضفي على عملية الترويج صفة الاتصال الاقناعي 
Persuasive communication‏ . ومن هناء فان عملية الترويج تؤدى وفق 
نظام اتصال يتكون من مجموعة من العناصر المكملة لبعضها البعض؛ 
بمعنى أن النظام يفقد فاعليته بدون وجود كافة عناصره» والحقيقة أن 
اعتبار الترويج نظاماً للاتصال يعني أن ينطوي على نفس المكونات التي 
تتألف منها عملية الاتصال» وهي مصدر للاتصال؛ ورسالة» ووسيلة 
ES‏ قرفال الاتتمالية: 
1 ّْ 






يتكون نظام الاتصال الترويجي من عدة عناصر هي : 





يمثل المصدر ے2 نظام الاتصال الترويجي Promotional Com mu1ia(101‏ 
الجهة مركز المعلومات أو المكتبة التى تصدر عنها المعلومات الخاصة بما 
يروج له من خدمات إلى جمهور مستهلكين محتملين 5أءءم2:05 ؛ أو حاليين. 
ويختلف مصدر الاتصال باختلاف الأسلوب الترويجي المستخدم. فضي 
الإعلان 405761115128 يعتبر المتحدث الذي يقدم الرسالة الإعلانية هو 
المصدر. والمصدر ے2 حالة مقدم الخدمة 27615017 la «information service‏ 
ل حالتي الدعاية إاااااPu‏ أو العلاقات العامة Public Relations‏ فإنه 
الشخص الذي يعطي سلطة القيام بهذين النشاطين: مدير التسويق أو 
العلاقات العامة # المؤسسة» أو مقدمي خدمات المعلومات ب4 الشركات 
المنتجة للمعلومات وبائعي ومسوقي المعلومات مثل Venders‏ أو Brokers‏ . 


(1)بجامفة القدسن المفتوسة: مضد و مايق :359-358 
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وتعتمد قدرة مصدر الترويج على الإقناع وتحقيق أهدافه إلى حد كبير 
على مدى الصدق الذي يدركه جمهور المستهلكين 2# هذا المصدر. 


1 Ds 









تتمثل الرسالة الترويجية ب المعلومات التي تنقل المحتوى الترويجي إلى 
المستهلك المرتقب. وهي تكون النص الإعلاني 4 حالة الإعلان. كما تمثل 2 
البيع الشخصي الدعوى البيعية التي يقدمها مندوب البيع إلى المستهلك› 
بالإضاقفة إلى المعلومات التي ينقلها المندوب عن ما يروجه من سلع أو خدمات. 
وتتكون الرسالة الترويجية من الفكرة الأساسية 11.۴ 166 والصور أو 
الرسوم؛ والمدخل الذي يتم به الاتصال الترويجي إذ أن نقل المعلومات قد يتم بے 
إطار إعلاني فقط ٠‏ أو إعلاني مقارن» ويمكن أن تكون المواقع الإعلانية عبر 
شبكة الإنترنت. 





تنقل الرسائل الترويجية إلى جمهور المستمعين المستهدف من قبل مصدر 
الاتصال الترويجي» بواسطة نوعين من وسائل الاتصال هما: 
وسال اتال ا 
اتل اتال عون حه 

وك حين يتم الاتصال بالوسائل الأولى من خلال الاتصال الشخصي 
المباشر ۴۵٥‏ - 10 - »830 » يكون الاتصال بالوسائل الثانية من خلال وسائل 
جماهيرية 216018 384355 (كالإذاعة؛: والتلفاز» والصحف» شبكات الاتصال› 
الإنترنت؛ الأقمار الاصطناعية)ء ولذلك فإن الاتصال # الحالة الثانية لا 
يكون مباشرة. 

وتختلف الوسيلة الاتصالية المستخدمة 4 الترويج باختلاف أسلوب 
الترويج نفسه؛ فمثلاً ينفذ الإعلان من خلال وسائل الاتصال غير الشخصية: 
وهو ما يميزه عن البيع الشخصي الذي يتم من خلال اللقاء الشخصي المباشر. 








أما الأساليب الأخرى للترويج كالدعاية والعلاقات العامة»؛ فإما أن تتم من 





سر مسكيل الوساله rG‏ الكية الى سنوي المزوع لوصول ليوا مين 
خلال جهده الترويجي» وهو 2 الفالب جمهور مستهلكين يمثل قطاعا معينا من 
السوق» له خصائص متجانسة من حيث أنماط السلوك الاستهلاكي التي يتبناها 
أفراده؛ وهنا يجب على مصمم الرسالة الترويجية أن يصيغ مضمون رسالته بطريقة 
تخاطب أفراد ذلك الجمهور» من حيث أنماط استهلاكهم» ورغباتهم وحاجاتهم 
الاستهلاكية؛ وقيمهم وتقاليدهم الحضارية والدينية.. الخ» وحتى تكون الرسالة 
الترويجية فعالة ومقنعة فلابد من أن تنقل معاني رمزية يبحث عنها مستقبل الرسالة. 
بمعنى أن الرسالة بمحتواها لابد أن تعني شيئا للمستقبل. وإلا فإنها ستذهب 2 
فراغ دون إحداث الآثر المطلوب. 

الترويج كنظام اتصال 
ص 


Source المصدر‎ 


أو 


Sender المرسل‎ 


الرسالة Message‏ 
وسيلة الاتصال Medium‏ 



























من المعلوم أن الكثير من السلع والخدمات المعلوماتية لا تستهلك داخل 

المكتبة أو مركز المعلومات» ولا تستهلك أو يفاد منها بنفس الوقت التي تنتج 
فيه؛ وهنا يأتي دور التوزيع المادي 4 تحريك أو نقل السالعة أو الخدمة أو 
الفكرة المعلوماتية من مكان إنتاجها 4 المكتبة أو مركز المعلومات إلى 
مكان استهلاكها من قبل المستفيد » وكذلك 4 سد الفراغ بين وقت إنتاج 
الشلفة أو الخدمة أو الفكرة المغلوماتية وبين وقت ظلبها من قبل المستفين: 
وبذلك» يساهم التوزيع المادي ‏ خلق كل من المنفعة الزمنية والمكانية للسلعة 
والخدمة المعلوماتية بتوفيرها ‏ الوقت الذي يحتاجه المستفيد و2 المكان الذي 
يتوافر فيه حيث تكون حاجته إليها كبيرة. 

يتكون التوزيع المادي للسلع المعلوماتية من سبعة عناصر مترابطة» وهي: 
1 - نظام المعلومات التسويقية. 
2 - والتخزين. 
3 - وإدارة المخازن. 
4 - ومعالجة الطلبيات. 
5 - ومناولة السع والخدمات. 
6 - والتعيئة والتغليف. 
7 - والنقل والتوصيل. 

وترتبط كفاية التوزيع ارتباطاً موضوعياً بالتنسيق الكامل بين هذه 
افتاه حعهها: 

إن أحد الأمور الأساسية التي يتم بها التوزيع المادي للسلع المعلوماتية هو 
انافك نالفي واضنيا ومقشفاً يُمتستوئ الخنامات المقسة له تجمود: 
خدمات الخزن وتهيئة السلع المعلوماتية وتنظيمها بحيث تكون جاهزة للطلب› 
وتلبية حاجات المستفيد 4 تنفيذ طلبياته الصغيرة أو الكبيرة من السلع 








تسويق المعلومات وخدمات المعلوما U‏ 


المعلوماتية بالسرعة المطلوبة؛ وانتظام عملية تسليم هذه السلع إلى المستفيد 

وحسن طريقة تفليفها وشحنها وتوصيلهاء وتقديم التقارير التي تمترض عملية 

تنفين الطلبيات: هي جميعا خدمات لبا أهميتها ف الحفاظ على المستفيد 

واستمراره بے التعامل مع المكتبة أو مركز المعلومات. 

ومن أهم المظاهر الحديثة 4 سياسات التسويق هو انتقاء منافد التوزيع 

التي تسوق السلع المعلوماتية من خلالبا. ومن هذه المنافذ ما يلي: 

1- اطق شاهيرة با لهات أو مزاك رامرات إذ تعب هينه لاف 
كمراكز فرعية لإمداد المستفيد بالسلع بالمعلوماتية ونقاط للاستفسار 
عنها وعن خدماتها المرافقة. 

2- الوسطاء: وهم عبارة عن مجموعة من الأفراد والمؤسسات المستقلة التي تقوم 
بعمل الوسيط لتوفير ما يحتاجه المستفيد من سلع وخدمات معلوماتية؛ 
وذلك نظير مكاقأة مالية معينة. 

ومن المعلوم أن هناك نماذج عديدة للوسطاء والتجار 4 مجال تسويق 
المعلومات» وتتركز غالبية أنشطة هؤلاء 4 مجال تقديم خدمات البحث 
المباشر ب4 قواعد البيانات» والتكشيف والاستخلاص» وخدمات الإحاطة 

الجاريةء وتقديم نصوص الوثائق وعيرها. 

ويعد التوزيع أو إيصال الخدمات هو البدف النهائي لأي مؤسسة سواء 
كانت لإنتاج السلع أو الخدمات» فالقنوات التي تستخدمها المؤسسة لإتاحة 
خدماتها ومنتجاتها للمستفيدين هي عبارة عن هياكل تنظيمية لسد الفجوة 
بين المنتج (المكتبات أو مراكز المعلومات) والمستهلكين (المستفيدين) فالتوزيع 
يعني نشاط إيصال السلع والخدمات من المنتجين إلى المستهلكين ب4 الزمان 
والمكان المناسبين. ويستخدم 2 ذلك فنوات للتوزيع تمرف بأنها مجموعة من 
المؤسسات أو الأفراد الذين تقع على عاتقهم مسؤولية القيام بمجموعة من 
الوظائف الضرورية والمرتبطة بعملية تدفق المنتجات والخدمات من المنتجين إلى 
المستهلكين ے السوق المستهدفة. وبالنسبة للمكتبات ومراكز المعلومات فإن 
فنوات البث والتوزيع تشمل معارض الكتب والوحدات الفرعية للمعلومات 








والخدمات المرجعية الہاتفية» وخدمات البحتث اللي عبر المحطات الطرقية 
ینم من خاانا جفل راكاد متوكرة a‏ تعد ا 
الاهتمام بها امكل كير فضلاً عن أن مواقع المحتبات ومراڪز ا 
تؤدي دورا يها توصيل الخدمات» فكلما كان الموقع اانا فين من 
هؤلاء المستفيدين (التكاليف بالوفت والجهد) ولهذا تلحا بعض المكتيات 
ومراكر المعلومات لفتح فروع لبا؛ فريبة من موقع عمل المستفيدين منهاء إذا 
كان سوق هذه المؤسسات واسعا جدأ. فالموقع المثالي للمكتبات ومراكز 
وزيارة تلك المكتبات أو مراكز المعلومات دون الحاجة إلى إعادة إيقاف 
السيارة 2 أكثر من موقف أو الانتقال من سيارة لأخرى أو طريق فرعي. 


7 





تتوفر للمكتبات ومراكز المعلومات خيارات متعددة 4 توزيع خدماتها 
للمستفيدين» لأن هذه الخدمات متنوعة بشكل كبير: مع استخدام التقنيات 
تك عدد ڪبير منها ويمكن القنحياة SE Sa‏ هما: 





ويعني الحالات التي فيها تنتقل الخدمات من المنتج (المكتبات ومراكز 
المعلومات) إلى المستهلك النهائي (المستفيد) من خلال الاتصال المباشر دون تدخل 
وسيط بينهما. 

وتسلك الخدمات هنا أقصر طريق يك وصولما إلى المستفيد» حيث لا تمر 
4 محطات وسيطة» فخدمات المعلومات عادة يتم توزيعها بهذه الطريقة؛» أو 
بواسطة ما يسمى بنقاط الخدمة والتي تتنوع إلى حد ما بعيد حيث تتدرج من 
الملكتبات المركزية إلى الفرعية إلى محطات الكتب إلى نقاط الإيداع؛ إلى 









تسويق SE‏ وخدمات المعلومات 


AN E الأسكفاةة‎ a والدوس: الوحهة ادس‎ E 
الحديثة مثل الباتف»ء والفيديو تكس والفاكس والأقمار الصناعية وغيرها.‎ 
كما يمكن المزاوجة بين أكثر من نوع من التقنيات والاتصالات‎ 
للحصول على آسرع وأكفا توصيل للمعلومات كما هو مع شبكات المعلومات‎ 
ومن أبرزها شبكات الإنترنت. ومن مميزات طريقة التوزيع المباشر ما يأتي:‎ 
أ- سرعة توصيل الخدمات» حيث تتدفق هذه الخدمات من المنتج (المكتبة أو‎ 
مركز ال معلومات إلى المستهلك (المستفيد) مباشرة.‎ 


ب- التغذية المرتدة أو الراجعة كاعةط ۴۴۴4) بين المستفيدين والمكتبات أو 
مراكز المعلومات لأغراض التقويم والمراجعة والتعديل على الخدمات بما 
يتلاءم وحاجات المستفيدين. 

ج- انخفاض تكاليف الخدمات المقدمة نظرأ لعدم وجود حلقات وسيطة. 





أدت التطورات ب وسائل إنتاج السلع والخدمات إلى زيادة هائلة ج 
كميات المنتجات وب الوقت الذي شهدت الأسواق إقبالاً واسعاً على بعض 
المنتجات» مما جعل بعض المؤسسات المنتجة عاجزة عن توصيل خدماتها 
بكفاءة ودقة إلى جميع المستفيدين. فأدى ذلك إلى ظهور طبقة جديدة ة تضم 
الا :وال معيو لإيصال السلع والخدمات من المنتج المستهلك حيث يقسم 
هؤلاء الوسطاء إلى مجموعتين رئيسيتين هما: 

أ- الوسطاء الوظيفيون: وهم عبارة عن مؤسسات تقوم بالوظائف التسويقية 
دون أن تنقل إليها ملكية السلع والخدمات التي تسوقهاء حيث يؤدي هؤلاء 
الوسطاء دورهم مقابل مكافأة مالية معينة. 

ب- التجار: وهم الوسطاء الذين يشترون السلع والخدمات وينقلون ملكيتها 
إليهم» ثم يقومون ببيعها ے2 السوق لفرض تحقيق الريح» ويتحملون 
المخاطر النانجة عن ذلك» ولكن ليس من الضروري أن تكون السلع 
والخدمات ے4 حوزتهم دائما. 





Ems 





الفصل الفا 


ان ات ا ا من الات ك ن طا واا 
aS EA AS‏ 
ويمتاز هذا النوع من التوزيع بما يأتي: 
1- التخصص 4 أداء الأنشطة التوزيعية, وخدمة الأسواق بكفاءة عالية خاصة 
يك حالة اتساع نطاق التوزيع. 
9 ف الد هن الها وا كوا اوا الك رن كر وة 
وتمديم خدمات المعلومات المتطورة. 








تسويق المعلومات وخدمات المعليو 
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القفصل السادس 


PERE 
ا‎ 





0 
000 
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- تحديد الفرص التسويقية. 
- دراسات السوق. 

- الخطة الاستراتيجية والتخطيط لبا. 

- خطوات التخطيمل الاستراتيسجى 

- الدراسات المسنتقبلية والتنبؤ / طريقة ديفلي. 

- تسويق المعلومات ب عصر تكنولوجيا المعلومات. 












وهي عبارة عن وضع سوقي معين توجه إليه كافة الجهود التسويضية› 
وتمثل الخطوة الأولى 4 عملية التخطيط التسويقي لضمان تسويق السلع 
والتقليل قدر اللإمكان مما لا يمكن تسويقه من السلع. 

قد يتساءل البعض لاذا تلجأ المؤسسات المعلوماتية مراكز المعلومات 
والمكتبات بالذات إلى أسلوب تحديد الفرص؟ إن اللجوء إلى هذا الأسلوب 
تحكمه جملة من الأسباب ندرجها أدناه: 

1- تحديد جمهور السوق والتعرف عليهم. To Identifying the Publics‏ 
2- لاختبار الحاجات التي يجب أن تشبع وتحقق. To Examın needs to be met.‏ 
3- للتعرف على المحددات والمعوقات. .60511598105 Te Recognize‏ 





وعدا يختاج إلى الإتخابة على السسوال العالن : 

من هم جمهور السوق؟ أو بالأحرى من هم السوق أو السوق المستهدفة؟ 

وتوجد عدة مصطلحات مستخدمة للتعبير عن هذا الجمهور حسسب 
طبيعة المؤسسة كالشركات والدوائر ومراحكز المعلومات والمكتبات» 
ونتيجة للتطورات التكنولوجية الحديثة وتداخل دور وأهمية المؤسسات 
الثقافية فالمكتبات ومراكز المعلومات مع المؤسسات الاقتصادية وغيرها 








كن نايت الميظطلجات الخد هة لاو هن حوور الوق او اسوق 
الاو 

ولبذا فإئنا سنعبر عنهم بالمصطلحات التالية: 

إن جمهور المكتبات ومراكز المعلومات يمكن أن يطلق عليه كل مما 
يلي حاليا : 
- جمهور المكتبة Library Public‏ . 
- المستهلدكون 01151011615) . 
- الزبائن / المستفيدون 5615لا. 

وهؤلاء هم الفعليون والمحتملون 001621181 300 3011031 . 

وهثالك أيطنا فئة أخرى تمرف بالآخرين 1010615 5121 وهؤلاء مسن 
العاملين ب المؤسسة أو المكتبة من المجتمع الداخلي إضافة إلى الخارجيين 
ممن يمولون المؤسسة أو المكتبة وخدماتها. وهكذا علينا أن نوضح جمهور أو 
سوق المؤسسة ال معلوماتية مثل المكتبة أو مركز المعلومات بالشكل التالي: 


















Library Public السوق‎ 


المستهلكون 611510111215 


الآخرون 
Stake holders‏ 


الزبائن / المستفيدون 


Users 





internal 


خارجيون 






الفعليون 


external actual |] Potential 





الوا الإدارة 
والعاملون 
الشكل (سوق المكتبة) 





1- اختياحاث المستفيدين الفعليين: 
2 احتياعات المسنتفيدين المحثملين: 
3 - احتياجات الآخرين. 

حب خف احديا مات هده الشات و تفي خن طنوية اساحاتة 


وخصوصيتها. 








وهذا ما يعرف أيضا 15 .€0mmunity‏ تحليل المجتمع وهذا ينطبق 
تطبيقه على المكتبات العامة التي تخدم كافة الفئات 2 المجتمع. 


ا 
















- المحددات المالية. 

2- المحددات القانونية. 
ادات السياسية: 

اب روات الاستماعية: 

5- المحددات المكانية (الجفرافية). 
6 ادوا تالتكت وة 


وله يمكن دراسة وتحليل السوق دون التطرق إلى المحددات أعلاه التي 
تؤثر حتما 4 السوق المستهدفة من جهة وتحكم المؤسسات من جهة أخرى. 





أ نكوي ا ر ف اش امه 
الاك اكالنة الت 

مامات تخل هلبه الكتية نين الؤسسات بوالدواكر "القن ن ال 
المحلي. 

3- جماعات المسح ( 8750005 لإعتنا5) مجموعة من الأشخاص تتطوع لجمع 
المعلومات عن السوق من موظفي المكتبة أو مركز المعلومات/ بعسض 
الممنتديدين/ إدارة المكتبة أو مركز المغلومات/ ممثلي المجتمع المحلى. 





r 
E 


| لقصل السادس اة تة سيويق المقلومات 








ويضم هذا الملف معلومات تفصيلية عن كل ما يخص السوق (المجتمع) 
الذي تخدمه المكتبة أو مركز المعلومات ويتكون عادة من قسمين أساسيين 
هما: 


1- الوصف العام للسوق Community Description‏ 

ويتضمن معلومات عن: 

1 - الوضع الاقتصادي/ الحالة الاقتصادية/ أنواع الصناعات والمصانع 
ال وة 

2- تاريخ المنطقة (السوق) الفثات الدينية والعرقية والعادات والتقاليد 
والقبائل والعشائر.. الخ 2 المنطقة. 

3- التطور والنمو من حيث عدد السكان/ الناحية الاقتصادية والمعيشية. 

4- فتّات المجتمع/ النساء/ الرجال/ الأطفال/ الجمعيات الموجودة/ 
الجوامع/ الفئات .. الخ. 

5- الخدمات العامة المقدمة للمجتمع/المستشفيات والمستوصفات / 
آمو شتات الاجتماعية والرعاية الضحية والاجتماعية والثقافية: 

6- مصادر المعلومات الأخرى المتاحة غير المكتبات مثل: المدارس و 
الاما اماك الشريلنة والترفة: 

7-السكن والإسكان: سكن منفرد للعائلات أو سكن جماعي/ عدد 
أفراد الأسرة والسكن الموفر لبم/نسبة السكن الملك إلى الإيجار/ 
الوضح العام لمستوى السكن والوضع العام للمنطقة/ مستوى سكن 
عالي/ متوسط/ دون متوسط. 

8-المواصلات وتوفرها. 

2- ملف السكان Population Profile‏ 
1- معلومات ديموغرافية 2101 Demographic in f0r‏ / الأعمال/ الجنس/ 








ْ تسويق المعلومات وخدمات المعلومانا 


الحالة الاجتماعية/ عدد المتزوجين إلى العزاب/ الديانة / الجنسية/ عدد 
الأطفال/ الثقافة والتعليم. 
2- الرآي 10105م0 / الاهتمامات 1216756 / الاتجاهات 21160106 » بالنسية 
للمكتبة : هل يعرف بوجود المكتبة/ اهتمامه بها/ بخدماتها/ هل يعرف 
ا شيك /اممنادوها/ راا ال مسقو ارک ها 
3- مدى استخدام المكتبة /حجم الاستخدام/ نوع الاستخدام/ الوقت 
للزيارات/ عدد الزيارات.. الخ. 
إن تحليل الفرص أو الحصول على فرص يحتم على المؤسسات ومراكز 
المعلومات أن تقيس قدراتها وإمكاناتها وقوتها التنافسية # السوق بين 
المؤسسات الأخرى وهذا يعرف بال (20518100128 ) أي بمعنى إيجاد المكان 
والموقع القوي المتماسك الواتق ك السوق التنافسية لتقديم أفضل السلع 
والخدمات للمستفيدين. 
إن تحليل الفرص بالنسبة لكافة المؤسسسات ومراكز المعلومات 
والمكتبات يجب أن يركز على النواحي التالية: 
1- المجموعات (بأنواعها). 
2- الخدمات بأنواعها (ساعات الدوام/ الإعارة/ المراجع/ خدمات المعلومات 
المتطورة). 
3- توفر الأجهزة عموماً/ شكل البناية/ الأثاث.. الخ. 
4 الخد ما ف الخوسية وتو فر عمل انيا 
5“ تحليل للمستفيدين من المستخدمين الفعليين وغير المستخدمين للمكتبة 
0 
- العلاقات الخاصة (إن كانت موجودة) بين المؤسسة وسوقها. 
7- النظر إلى العاملين (تقييم العاملين من حيث القدرات والخبرات والكفاءة 
والشهادات والتدريب .. الخ 








| ال الان اراح فر الاك 


بتحليل الفرص الخاصة بالسوق لتكون صورة متكاملة على المجتمع با صکمله 
كافة أمور المؤسسة؛ كل هذه المعلومات تستخدم 4# عملية التخطيط لاحقا. 








مقياس '51101: هو مقياس لتحليل نقاط القوة والضعف والفرص 
اط وهو وقد راف اقلا ننه التناضنء اكد ركان ماه رادها 
رقا مع البيقة الى عمل هيه : وتكن اتسار اقا 


= strength 


W= weakness 
O= opportunity 
T= threat 
نقاط القوة (0)عه#٣ا5): أية إمكاتيات داخلية ذاتية موجودة فعلاً تساعد‎ )1( 
غلن اسكفلال الفرض المقاحة و فة وكلى ممكا فحة التهيدانت:‎ 
نقاط الضعف (996810655): أية ظروف وعوامل نقص داخلية موجودة فعلا‎ )2( 
تعيق من قدرة المنظمة على استغلال الفرص.‎ 
الفرص (لإانصد0:6مم20) : أية ظروف أو اتجاهات خارجية ذات أثر إيجابي‎ )3( 
فى لطي عن لمان اننا كين عل العامة‎ 
التهديدات (11686): أية ظروف أو اتجاهات خارجية تؤثشر سلباً على‎ )4( 
الطلب على المجال الذي تتميز به المجموعة والتي قد تقود 2 ظل غيساب‎ 
الخ ك الدروستة إلى كمتارة او‎ 
ويعتبر تحليل الفرص بموجب هذا المقياس من الأدوات المفيدة لفهم البيئة‎ 
التسويقية خاصة البيئة الخارجية وديناميكية المؤسسة المعلوماتية» ويهتم‎ 
2 تحليل الفرص والمخاطر بالبيئة 4 محاولة للتركيز على اتجاه المؤسسة‎ 
المستقبل؛ ويسمح هذا التحليل ببناء قوة المؤسسة وخلق فرص جديدة للوصول‎ 
ال اترك م الزيائن واللستيلكين افا‎ 
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كدلك يرحز هذا المقياس على المؤسسة المعلوماتية على سبيل المثال: 
مصادرهاء العاملين, السلم البرمي للأقسام والوظائف› كم وحجم وطبيعة 
الخدمات» سياسة تسعيرالخدمات. نقاط الإتاحةء مهارات العاملين› 


المتخصصين ومستوى تخصصهم ومهاراتهم. 

ويتيح التحليل بواسطة مقياس 511/01 لنا إيراز جوانب قوة وضعف 
المؤسسة وكذلك الفرص والإامكانيات والمخاطر أثناء إجراء الخطة 
الاستراتيجية التي توفر لنا كمية كبيرة من المعلومات بدرجات متفاوتة من 
الأهمية والضمانء ويقوم التحليل بغربلة هذه المعلومات وينتقي نتائج الفحص 
الداخلي والخارجي الأكثر أهمية؛ والكمية القليلة من البنود الارتكازية 
التي تتيح للشركة تركيز اهتمامها عليها'”. 





إن تحليل البيانات بموجب مقياس 511/01: 
أ- يوضح للمؤسسة مواطن ضعفها وقوتها. 
ب- يركز على السوق الداخلي (SW) internal market‏ 
ج“ يركز على السوق الخارجي (OT) external market‏ 
ال سوق تاوما ةانق كمي ةتف كران بوتنو 
2- ما هي المتغيرات الاجتماعية والاقتصادية 2 السوق5 
ا كان ات وا اراك لخو احتياجات اة 
4- ما تأثير التكنولوجيا الحديثة على خدمات المعلومات 2 المؤسسة؟ 


(2)Malcolm, McDonald and Adrian Payne, Marketing planing for services, 
1996, .م‎ 183. 





EA 


المعلومات وخدمات ٣‏ 


تسويق 





إن مقياس ۰:5۷01“ 
- يمثل إطاراً تحليلياً ضمن عملية التخطيط الاستراتيجية لتحليل نقاط القوة 
(4)5 كتقاط العف + القرسن (0) والقيدية اه ا 
- يمثل أسلوبا فعالاً ب التحليل ولكنه ليس أول ولا آخر خطوة ب عملية 
التحليل والتخطيط (هناك خطوات سابقة وخطوات لاحقة). 
المتطلبات الضرورية قبل المباشرة بالتحليل باستعمال مقياس 511/01: 
أ- تحديد أهداف المنظمة والأدوار أو المهام التي تقوم بها بشحكل واضح. 
ب“ تقييم الموارد الداخلية أو الذاتية. 
ج- تحليل وفهم الظروف الخارجية ذات العلاقة بالمنظمة. 





يتكون الأسلوب من جزئين: 

1. تحليل الوضع الداخلي (نقاط القوة والضعف»: والذي يجب أن يقتصر على 
ما هو موجود فعلاً من نقاط قوة وضعف وأن يبتعد التحليل عن التوقعات 
والاحتمالات. 

2. تحليل البيئة الخارجية (الفرص والتهديدات): والذي يأخذ بعين الاعتبار 
الوضع الفعلي حيث التهديدات الموجودة والفرص غير المستغلة من ناحية› 
كما يحلل التغيرات المحتملة © كل منهما من ناحية أخرى. 

ما هو المي *؟ 





(1) دليل حول الأسلوب وتطبيقه أصدرته شركة ألمانية للاستشارات» التعاون الفني 
الأردقنية الأناتي موو تطوين اة ا هة ااك وه اه 
الملتكاملة للافات)؛ ورشة العمل الخاصة بالمزارعين المتقدمين» المركز الوطني للبحوث 
الزراعية ونقل التكنولوجياء البقعة› الأردن› 1- 4- 1995« www. negOoce. Org.‏ 

7 يادو الغا 








- الفعالية: عمل الشىء الصاتب. 
= الكفاءة: عمل الشىء بصورة صائية. 

ااا ا یو ا ف و ا ا ا 
عل جميع مستوياتها ويك جميع فروعها (المالية» الموارد البسشسرية› الإنتاج»...). 
ويجب توجيه هده المقدرة (عوامل القوة والضعف الخاصة بها) نحو الضرص 
والتهديدات:؛ حيث أن أي عامل قوة وضعف مفترض لا يوحد عليه طلب أو لا 


ينشأ عنه انمكاسات» لا يتمتع بأية أهمية. 






ارقزهية اللقائن من خلال الترك هن 
a AE‏ ندا لوس 
- الوضع التنافسي: طيف نميز المنظمة نفسها عن المنظمات أو المجموعات 
الأخرى. 


2 تخليل. الفرصة: 
- تنشأ الفرص كنتيجة ل: 
- الفجوات التسويقية. 
- الاتجاهات الإيجابية. 
- نقاط الضعف لدى المنافسين. 
- إمكانية حصر استغلال تقنيات معينة بالمنظمة. 
- الدعم والاهتمام السياسي والشعبي لتطورات معينة. 
- من الممكن فرز الفرص المحتملة استناداً إلى الظروف الفعلية والاتجاهات 
المحتملة 2 المجالات التالية: 








وخدمات المعلوماتا 


= العوامل الاقتصادية. 
اف ا 
5 التفكضن سنا e‏ 
- العوامل السكانية. 
- الأسواق والتنافس. 
- عوامل أخرى. 
إن عدد الفرص التي يتم تحليلها ليس هو المهم. ولكن ما يهم هو آهمية 
هذه الفرص بالنسبة لموضوع البحث وارتباطها به. 
3. تحليل التهديدات: 
تنجم التهديدات كنتيجة ل : 
- دخول منافسين أو لاعبين جدد إلى السوق. 
- توفر منتجات آو خدمات بديلة. 
- قوة الموقف التفاوضي للزيائن أو الموردين إزاء المجموعة أو المؤسسة. 
- المناضسين التقليديين. 
- السياسات والاجراءات ذات التأثير السلبي على المنظمة. 
- الاتجاهات والظروف السلبية بشكل عام: الخلاقات السياسية» وعدم 
الاستقرازر. 
4. الفرز الأوّلي للفرص والتهديدات: 


يساعد ذلك على تركيز التحليل على المواضيع ذات العلاقة عند دراسة 
نقاط القوة والضعف. 


5. تحليل نقاط القوة والضعف: 
- يتم إعداد قائمة بالعناصر المهمة التي تحدد أداء المجموعة أو المؤسسة. 
- يمكن استكمال الجدول من خلال الإجابة على الأسئلة التالية: 
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1 1 
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دس: استراتيجية تسويق المعلومات 





- ما هي نقاط القوة والضعف ذات العلاقة بالمجموعة أو المؤسسة؟ 
- ما هي أهمية نقاط القوة والضعف هذه بالنسبة للفرص والتهديدات 
EE a‏ 
- بالنسبة لورش العمل أو جلسات التحليل التي تضم مشاركين من خلفيات 
أو مصالح مختلفة يتوجب اتباع الخطوات التالية عند تحليل نقاط القوة 
اال ظ 
# استدراج الأفكار العامة 
# تجميع الأفكار العامة تحت عناوين رئيسية. 
# تحليل العناوين الرئيسية إلى عناوين فرعية"''". 
SEER‏ 
تمووق الاسترافحية الرفنسية اھا دف موک ات 
البيئة (الظروف المحيطة بالعمل) مع الظروف الداخلية للمجموعة أو 
الهم 
ب- يمكن استخدام نتائج التحليل لأسلوب 5۷01 لبحث الاستراتيجيات 
عن طريق الجمع ما بين نقاط القوة والضعف من ناحية والفرص 
والتهديدات من ناحية أخرى. 
7 تحديدات الأهداف القصيرة والمتوسطة وطويلة الأمد: 
من اليد هذا تروك الزشرات الى ضيه ا هوا موا وا و كا 
وكذلك التي تحدد ماذا سيتم إنجازه ومتى وأين5. 
كال على تمق قياش 511701 على خدمة قو اعد البياناث: 








لو طيقنا هذا المقياس على خدمة قواعد البيانات على الخط المباشر لله 
تسو سدنس معلوماتية ؛ مكتبة كانت أم مركز معلومات يقدم خد فاتك فواهد 
بيانات على الخط المباشر» فستكون كالاتي: 





“ وحود اختصاصى معلومات ماهر بلقن تققد يهم أفضل الشدمات. 
- توفر الأجهزة الحديثة بالعدد الحات. 


- الساعات الكافية المتاحة لتقديم الخدمة. 





2 ارتفاع سعر الخدمة. 
- إجراءات روتينية مكثيرة للحصول على الخدمة. 
- الانقاطاعات المستمرة للاتصالات. 





- إضافة شاعدة جديدة. 


- تطوير مهارات مقدمي الخدمة بے استراتيجيات البحث. 
- زيادة السرعة لت الاتصالات. 














ل 
0 1 


0 





2 عدم فهم مجموعة من العاملين سے المؤسسة لقيمة هذه الخدمة خاصصة ك 
الإدارات العليا. 











| الفصل الاد اترا يجا توق 


- ارتفاع الكلفة مقابل الخدمة (الكلفة أعلى من الاستخدام الفعلي للقاعدة). 


- المهارات المحدودة لمقدمي الخدمة". 
(مثال على لمودج تحليل القوة والضعف) 





6“ فعالية الترويج 
7“ فعالية الموظفير 
8- التغطية الجغرافية 











9- كلفة رأس المال 





0- توفر رأس المال 





2 الاستقرار المالي 


3- الموارد المالية 

















4- عقود الشركة 





ْ 





1 - التدرج الاقتصادي 





f 











(1) عليان, ربحي مصطفى وإيمان السامراثي»؛ تسويق المعلومات؛ ط1» ص186 - 187. 


لك 





6- القدرةعلى 
التوصيل ب الوقست 
المناسسب 

7- الابتكتع_ارأت 
التكنولوجية 

|15 - الدااخلى مقابل 


الخارحي 

اا 

9 وسالة المۇسشة | 
0- المقدرة القيادية 
1- الموظة ن 


المتخصصون 
RD‏ كسيد 
3- الموظفون المدريون 


84- اتوج ةت 
المستفيد 

























































































الفصل السادس: استراتيجية تسويق المعلومات 








تعرف استراتيجية تسويق المعلومات بأنها "الخطة الطويلة الأجل التى 
ترشد وتوجه مجهودات تسويق المعلومات ورجالاته عن طريق تحقيق التوازن 


بين المزيج التسوقي والمتفيرات البيئية المختلفة المؤثرة 4 القرار التسويقي". 
ومن هنا يمكن القول إن استراتيجية تسويق المعلومات تتضمن جانبين 
مهمون وهنا تسو ون OE TT‏ المشتؤدين E EP‏ 
ومزيج تسويقي مناسب لإشباع حاجات المستفيدين ورغباتهم وآذواقهم. ولا 
بد من الإشارة هنا أن هذه الاسترايتيجة ليست ثابتة وإنما تتعدل وتتغير مع 
كل تفير 4 أهداف التسويق ومواقفه وظروفه وأزمنته؛» وبالتالي يجب 
مراحعتها بصورة منتظمة ومستمرة. 
وبالنظر إلى وظيفة تسويق المعلومات وخدماتها نجد أنها تقسّم إلى عدة 
أنشطة أهمها أنشطة السلع (المنتجات) المعلوماتية: والتسعيرء والترويج. 
والتوزيع» والخدمات. وكل من هذه الأنشطة يحتاج من إدارة التسويق 
والقائمين عليها تبني استراتيجية خاصة بها تحدد أسلوب مواجهة المواقف 
وإدارة النشاط. وبذلك يحون هناك استرايتجية للسلع (المنتجات) 
المعلوماتية» واستراتيجية خاصة بتسعيرها واستراتيجية خاصة بترويجها› 
واستراتيجية خاصة بتوزيعهاء واستراتيجية خاصة بخدمات المستفيد, 
واستراتيجية خاصة بالمعلومات التسويقية. 
ويمكن للاستراتيجيات التسويقية للمعلومات تحقيق الفوائد التالية: 

e ae‏ ار ساب عدا مال ا 

الخخا ريج لعواانة والك فيه EG E LR‏ 
2- توجيه الاهتمام إلى تسويق المعلومات على المدى بعيد الأجل؛ والتنبؤ بالتغير 

المحتمل 2 أهدافه ووظائفه وآساليبه» وك حاجات المستفيدين ورغباتهم 

وآذواقهم» وكيفية التعامل معها بكفاءة عالية. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





3- زيادة الاهتمام بالسوق العالمية للمعلومات ووضعها بعين الاعتبار لدى 
اتخ لتسوتة العلوفات: 
وغ اسك ی ا سراعناة الاسكانات 
والؤازم المالية والبشرية ااك وو اف للات اناز مل مويلا البعك 
والتطويرء والتوزيع المادي» ومنافذ التوزيع» والإعلان» وغيرها. 





الخطة الاستراتيجية أو التخطيط الاستراتيجي هي طريقة للتخطيط السليم 
التى تطابق ما بين المصادر المتاحة للمؤسسة والفرص الأفضل بالاعتماد على 
الامكانات المتاحة لوضع خطة لكيفية تطوير السلع من المصادر والخدمات. 

وتيدأ الخطة الاستراتيجية برؤية عن مستقبل أفضل مع التركيز على 
الوضع الحالي مع خطوات وإجراءات فعالة وسليمة لرسم مستقبل المؤسسة 
التسويقي الناجح. 





1 - لا يشترط أن تكون طويلة. 
2- لا يشترط أن تكون معقدة. 
3- المهم 4 الخطة النوعية وليس الكمية. 
4- لا يهم طريقة وأسلوب كتابتها وطباعتها المهم هو إمكانية التنفيذ. 
5“ وعند إعداد الخطة يجب التفكير 3 الأمور التالية: 
- ما هو البدف والغرض؟ 
- الأولويات بے الأغراض والأهداف. 
- من هم المستهلكين الذين يستخدمون ويستفيدون من خدمات المعلومات 
لك المؤسسة؟ 
- ما هي الخدمات التي ترغب ب2 تقديمهاة وعلى أية أسس؟ 
- أسلوب تقديم الخدمات للمستهلكين. 





القصل السادس: استراتيجية تسويق المعلومات 





1 - نبني خطة مالية لغرض استثمار الميزانية السنوية على أحسن وجه. 

2- نبني خطة مالية مستقبلية قائمة على التنبؤ والتي تسمح بتوسيع وتنويع 
السلغ المتاحة من :المصنادن والخدمات ج المستعيل دون الإ خلال بالميزانية. 

3 - التخطيط للجمهور الخارجي وجمع البيانات عنه عن طريق تجزئة السوق 
للوقوف على احتياجاتهم ورغباتهم ضمن البيئة الاقتصادية والاجتماعية 
والثقافية..الخ. 

وتنقسم الخطط الاستراتيجية إلى: 

1- خطة قصيرة المدى 153086 Shor)‏ (1- 2) سنة. 

2- خط متوسطة المدى 1138286 - 15110016 (4-3) سنوات. 

3- خطة طويلة المدى 18186 - 0٣g‏ (7-5 أو أكثر) سنة. 

أي أن خطة استراتيحية يجب أن تضع لبا هدفأ محدداً ([همع) وهذا 
البدف ونا أل .(customer)‏ 57 يجب أن تضع هذه الأسئلة أمامك قبل 

وضع أي خطة استراتيجية: 

1 - ماذا يحدث إذا لم تستجيب لاهتمامات ورغبات المستهلكين؟ 

ما سوك إا اله د لتو سلب غا امود راا مجان ا هال 
رمري؟ 

٠‏ كيف تستطيع أن تحقق المؤسسة ومركز المعلومات والمكتبة خطة 

ا 

- التركيز على المستهلكين : ماذا يريد المستهلك؟ ماذا يحتاج المستهلك؟ 
كيف نجعل المؤسسة كنا مقا وان هة 
ويمكن أن يتحقق ذلك عن طريق وضع النقاط التالية أمام المخططين: 
1- المستهلك بحاجة إلى اهتمامك» أشعره بكيانه 4 المكتبة: بأنه موجود 
وله أهميته وبأساليب بسيطة مثل حسن الاستقبال/ وجه بشوش/ تحية / 
استفسار عن إمكائية المساعدة . 














1 


ا 


المعلومات وخدمات :| 





2- استمع للمستهلك وأصغي له جيدأ وأشعره بآنك مستعد لتقديم أية مساعدة. 
3- إسأل لكي تحصل على المعلومات. 
4- انتبه إلى الأخطاء التي قد ترتكبها أو يرتكبها العاملون 2 المؤسسة 
aa‏ لمكي مل »من التمافل ل E‏ لوقف E‏ 
تأخير/ إجابة خاطتة» واعتذر للمستهلك وصحح موقفك. 
5- قدر المستهلك وضع 4 سياستك وخطتك الاستراتيجية بأن المستهلك هو 
أساس وحودك ووجود المؤسسة. آأشكر المستفيد لاستخدامه المؤسسة. 
6- أن تكون الخدمة المقدمة لكافة المستهلكين كما يرغبون 2 تقديمها 
كما A Sa‏ شه AN A‏ 
رغيات واهتمامات مختلفة عن الفئة الأخرى. 
2“ يجب أن تتضمن الخطة الاستراتيجية Internal Stakeho1der‏ 

(الماملين) وكيفية توجيههم لتفهم حاجات ورغبات المستفيدين. إن تدريب 
وتوجيه العاملين لتفهم ما ذكر يعد ب غاية الآهمية للخطة الاستراتيجية وضمان 
نجاح تنفيدها. 
3- يجب أن تراعي الخطة وتؤخذ بعين الاعتبار أين مواقع القوة والضعف ك 

SNE as لقنا‎ ٠" LE EL ad 

أسباب النجاح والقوة» ضمن المحددات التي تحيط بالمؤسسة. 
ولزيادة قوة المؤسسة عليها أن تشجع: 

| - الإيجابية وسعة الصدر وتفهم وتقبل الأفكار الجديدة. 
2- التقليل من الروتين بذ اتخاذ القرارات. 

3- التعاون بين الأقسام. 

4- تفيل التغيير يمرونة. 

5- توفير سلع أكثر أو إتاحة أكثر للسلع. 


6- يحب أن تؤمن المؤسسة يمبداً (نحن نتعلم دوما). 
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4- اعتمد مبدأ المكافئة والتقدير للعاملين: 
- أشعر العاملين الجيدين والمتميزين بذلك» اعتمد مبدأ مكافتة المجد. 
2- شجع العمل الجماعي عمل الفريق لأنه مجال لطرح الأفكار والمناقشات 

والإبداع والمنافسة المشروعة. 

5- اعتمد مبدأ الرؤية المستقبلية (16ناأنا”1) ولا تكتفي فقط بتحديد البدف 
(8081) الحالي للمكتبة وخدماتها التسويقية الآنية. 

6- اعتمد ميدأ (إدارة الجودة الشاملة) Total quality Management‏ والتي يمحكن 
تمثيلها ہے بيئة المكتبات ومراكز المعلومات (بالجودة الشاملة للخدمات). 

7- فكر 2 المستهلك أو الزيون أو المستفيد كأنه شريك ك المؤسسة وجزء 
من العاملين ولبم تأثير.# نوع السلعة وهدف وجودها. فكر فيهم و2 
إمكانية المساهمة 4 رسم السياسة والخطة الاستراتيجية لتسويق السلع 
والمنتجات. 

8- إفهم أن المستهلك / الزبون/ المستفيد هو فرد. 

وهذه نقطة جديدة واتجاه حديث 8# تسويق خدمات المعلومات حيث 
ينظر إلى تقديم الخدمات والسلع الأخرى إلى المستهلكين كأفراد - 6 - عم© 

0٥086 75‏ : ولیس ڪکفتات كما تعودنا ے تجزئة السوق» بل وكنا تعتير 

تقديم الخدمة الفرديسة شيء مستحيل وتعجيزي. ولكن الآن ومع 

التكنولوجيات الحديثة وتقديم خدمات الخط المباشر والبحث ب4 قواعد 
البيانات والبث الانتقائي فنحن فعلاً نحسب حساباً كبيراً لرغبة المستهلكين 
كأفراد وعلميتهم وردة فعلهم على الخدمة وخبرتهم. وهكذا أصبح المستهلك 
الفرد قوة يحسب لما ألف حساب وتؤثر 4 فشل أو نجاح التسويق؛ هذا الاتجاه 
ظهر 2 عقد التسعينات من القرن الماضي. 
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نعود مرة احترفق إلى نموذج كوتلر للمزيج التسويقي ونركز على 
(©8136) المكان. حيث فسرها لنا كوتلر: كيف تستطيع المكتبة أن تنتشر 
وتوزع منتجاتها وسلعها (0151151511]101). لقد ظلت فكرة المكان 4 تسويق 
خدمات ومنتجات المكتبات لما قيل ظهور تكنولوجيا المعلومات ترتبيط 
بالمكان / البناية/ الموقع الجغراك. 
التركيز على الكتب والمطبوعات 1523]611215 201260 وحفظها وخزنها 
وعرضها وإعارتها. وصممت المكتبات وفق هذا المنظور -التعامل مع مصادر 
المعلومات والمحفوظة ے4 مكان- هذا المكان يشترط أن يتواجد فيه السلعة + 
المستهلك + مقدم السلعة. 
وتغيرت أيضا الرؤية إلى المكتبة على كونها مكان أو بناية أو جدران» وأن 
المكتبة التي تريد أن تقدم خدمات فعلية تتوافق مع احتياجات المستفيدين الآن 
قنوات توزيع ونشر السلع والمنتجات أيضا ب2 المكتبة فلم يعد الفهرس البطاقى 
السلعة إلى المستهلك» كذلك فقد تعددت وتنوعت هذه القنوات والطرق. 

وهكذا فإن تكنولوجيا المعلومات قد أعطت بعداً جديدا للمكتبة 
صكمؤسسة تسويفية › فالآن يمحن النظر إليها كمؤسسة أو نظرة مؤسسية 
(موقع وبناية) أو على أنها وسيط أو حلقة وصل ما بين السلع والمنتجات أينما 
كانت وبين الاحتياجات والرغبات المختلفة للمستفيدين. 





له 





١‏ كيف استطاعت قنوات النشر والتوزيع والإتاحة الإلكترونية من 

التأثير على القنوات التقليدية؟ 

1- من حيث كفاءة تقديم الخدمة: طبيعة المخرجات مثل: الدقة والشمولية› 
اللغة؛ المناسبة والتوافق مع رغبات المستفيدين. تنوع وسائل الإتاحة (البريد 
العادي/ البريد الإلڪتروني/ خط مياشر.. والسرعة الفائقة. 

2- من حيث الوقت» الملائمة والتناسب مع مصادر المعلومات» لقد صار وقت 
تقديم الخدمة أقل بكثير مع وجود مقدم خدمة بارع وقدرة على استخدام 
مصادر المعلومات الإلكترونية. 

3- تقليص الوقت بالحصول على المعلومات من مواقع جغرافية بعيدة» فالقنوات 
الإلكترونية ووسائطها السريعة قلصت الوقت ما بين المستهلك والسلعة» مثل 
استخدام الأقمار الاصطناعية / شبكات الاتصال/ خدمات نقل وتناقل 
البيانات والملفات/ ا لخدمات الباتفية المتطورة. والمستقيل يخيئ لنا الكثير. 

4- الوفت الحقيقي ۴٣1ا‏ 7681 : وهو الذي تقدم فيه الخدمات إلى المستهلكين 
والذي أصبح يعرف بالوقت الحقيقي: وهو عدد الساعات الفعلية خلال 
الأربع والعشرين ساعة التي تقدم فيها المكتبات وسلعها وتجعلها متاحة إلى 
المستفيدين مثل: 

كم ساعة 2 اليوم» أي ساعات» كيف يتم توافق الساعات المتاحة 
للخدمة مع الساعات المناسبة للمستفيدين؟ كيف يمكن استتثمار 
التكنولوجيا بشكل فعال للتخلص من مشككلة الساعات والوقت الحقيقي 
بين المكتبة والمستفيدة 

5- مسن حيث التفاعل والتمازج بين المكتبة ومصادر ووسائل وأجهزة 
تكنولوجية مختلفة لعرض ونشر وتوزيع السلع مثل: 
- الدخول 2 شبكات المعلومات وخدماتها. 
- اعتماد 1۷ 03616) وخدماته والريط ما بين المكتبة وخدمات هده 

المحطات مع البيوت مباشرة. 
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- عبر الأقمار الاصطناعية. 
- خدمات بريد إلكترونية. 
- مؤسسات خدمية خاصة (الاشتراك). 
6- من حيث مواقع ونقاط الإتاحة: 
وقد تحولت المواقع الآن ج الأبنية أو الفرف أو القاعات إلى المحطات 
الطرفية 101151861055 . وعبر شبكة الإنترنت»: وأصبحت المواقع خارج جدران 
البناية الواحدة؛: بل خارج البلد الواحد. 


وهكذا أصبحت تعرف بالمكتبات بلا جدران Libraries without walls‏ 
أو مكتبات ليس لبا وجود أو بناية فعلية وهي المكتبات المعروفة بالافتراضية 
( ) أو الرقمية [1(1818. وهذه قادرة على تسويق سلع ومعلومات رقمية 
E‏ نمك روالتسقفيدين N‏ السك انيد ا 





خطة التسويق هي الدراسة التي يتم إعدادها من قبل المتخصصين:؛ ومن 
خلال اتباع مناهج وأساليب علمية» لإعداد البرنامج أو المخطط الذي سوف 
يتتبعه المسوق لتحقيق آهدافهء وتتضمن خطة التسويق العناصر الأساسية 
التالية (*» *) التي يجب استكمالها والالتزام بها عند رسم وتنفيذ خطة 
متك افلة وفاقلة للتسويق يه الكنرانة ورا کر وهات 


.49 تريسا لشر وياسر عيد المعطي» مصدر سابق» ص44-‎ )1( 
(2)De sa'ez, Eileen, Elliott. Marketing Concepts for Libraries and Information 
Services. London: Library Association Publishing, 1993, 124 - 134. 
(3) Payne, Adrian. The Essence of Services Marketing. New Delhi: Prentice 
Hall Private Limited, 2003. 









الفصل e‏ ا" تسويق لمكت 


1- استعراض الأوضاع الحالية 51011821 Exeeuti۷e‏ : ويركز هذا العنصر 
من خطة التسويق على تقييم ووصف الوضع الحالي للمكتبة ومكانها 
ضمن المؤسسة الأم والمجتمع الذي تخدمه ويبين العوامل التي قد تؤثر على 
المكتبة وتقديمها لخدمات المعلومات» بحيث يتضمن نقاطا محددة 
وإحصاءات وحقائق موثقة؛ مع بيان للمشككلة العامة؛ والحلول المقترحة 
لہا > والنتائج ج والتغييرات المتوقعة. 
2-تحديد رسالة المكتبة )2ع3مع]5142 «مiوء1i:‏ وهي بيان يوضح اليدف 
الأعلى أو البعيد للمكتبة والغرض منهاء كما يقدم رؤية واضحة لأنشطة 
المكتبة؛ ويعرف طبيعة علاقتها مع المستفيدين ويبين المبادئ التي 
تحكمهاء والمعايير التي تتبعهاء ونقاط الاختلاف بينها وبين منافسيها ممن 
يقدمون خدمات للمستفيدين» ويصف هذا البيان ما تصبو المكتبة 
لتحقيقه» كما يقدم هذا البيان للعاملين بالمكتبة مرجعا يوجههم› 
ويساعدهم على اتخاذ القرارات واختيار الخدمات التي سيتم تقديمها من 
خلال المكتبة. وعند وضع بيان مكتوب لتحديد رسالة المكتبة فإنه يجب 
أن يتضمن توضيحا للأنشطة التي تقوم بها المكتبة والخدمات التي 
تقدمهاء والمستفيدين منهاء والدوافع وراء القيام بتلك الأنشطة وتقديم 
الخدمات» وما تتطلع المكتبة للقيام به» ويتطلب تحديد رسالة المكتية 
وصياغتها الكثير من الوقت والجهد واستشارة العاملين على جميع 
المستويات» ودراسة الاحتياجات المعلوماتية لمجتمع المكتبة» بحيث تتضمن 
تطلعات مجتمع المكتبة وأساليب تلبية احتياجاتهم» ويتضمن هذا العنصر 
من خطة التسويق بيان رسالة المكتبة أو البدف الأعلى لہا فيما يخص 


تمتوية العلوسات 
ويمكن الإفادة من الإجابة على التساؤلات التالية عند صياغة رسالة 
المكتبة : 


- من هم المستفيدون؟ 
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- ما المنتجات أو الخدمات التي يتم تقديمها؟ 
- أين ستكون نقاط تقديم الخدمات؟ 
- ما التقنيات التي سيتم استخدامها؟ 
- ما المبادئ والطموحات والأولويات للمكتبة؟ 
هنا نامك الشوة التاحة الك 
- كيف تريد المكتبة أن يراها المستفيدون من حيث استجابتها لاحتياجاتهم؟ 
- تحديد إدارة المكتبة لقطاعات وأفراد المستفيدين منها؟ 
باكحوين إذارة ا اة للعامليق ييا ؟ 

E aE O NSE 
وشرحها للعاملين بالمكتبة؛ بداية من إدارة المكتبة ووصولاً لأبسط العاملين بهاء‎ 
حيث ينيغي أن تعكس رسالة المكتبة جميع المبادئ الأساسية التي يؤمن بها‎ 
هزلاء» ويجب تقديم التعليم والتدريب عند الحاجة للتأكد من مقدرة جميع‎ 
العاملين على تطبيق فحوى تلك الرسالة.‎ 

وفيما يلي مثال نقدمه كنموذج مقترح لصيغة لرسالة مكتبة مدرسية: 

مكتبة النجاح المدرسية هي مكتبة مدرسية منظمة وحديثة تقدم 
المعلومات للطلاب والمدرسين» كما تقدم الدعم والمشورة من خلال المكتبة 
وشبكة المعلومات لتحقيق أهداف المناهج الدراسية» وتنمية مهارات التعلم 
المستمرء وتشجيع القراءةء وتعليم المهارات المكتبية. 

وتوفر المكتبة خدمات الإنترنت» والأجهزة السمعية البصرية› 
والطابعات» لدعم النجاح الدراسي للطلاب» ويتصف الأمناء ب4 المكتبة بالود 
وتقديم العون للمستفيدين: كم يتحلون بالصفات المهنية العالية ويسعون 
باستمرار للتنمية الذاتية لمواجهة التفيرات ب4 العالم الحديث. 
3- تحليل بيئة التسويق :٤ 1۷1۲٥۸۳1۴۸۲‏ توصف ضمن هذا العنصر من خطة 

التسويق المتغيرات المؤثرة 4 نظام تسويق المعلومات كامتفيرات السياسية 








والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية والتي يشار إليها اختصاراً 
بالملصطلح .28511 الذي يتكون من الحروف الأولى من المصطلحات التي 
تعبر عن تلك المتفيرات سابقة الذكر باللفة الإنجليزية: ,[20111218) 
.economic, social, technological, lega!)‏ 

4- تحديد الجوانب السلبية والإيجابية 42819515 5۷01: توصف ضمن هذا 
العنصر من خطة التسويق الجوانب السلبية والإيجابية للعمل بالمكتبة : 
والتي يشار إليها اختصاراً بالمصطلح 5۷01 الذي يتكون من الحروف 
الأولى من المصطلحات التي تعبر عن الجوانب السلبية والإيجابية للعمل 
بالمكتية بائلغة الإنجليزية كجوانب الضعف والقوةء والفرص الواعدة» 
والأخطار التي تتهددها : (Strengths, weaknesses, opportunities,‏ 
(16315ط) ولا شك أن بيان الجوانب السلبية وخطط التفلب عليها وتطوير 
العمل؛ مع الجوانب الإيجابية يظهر الموضوعية ب4 العرض ويحقق الإقناع» 
ولا سيما بالنسبة للجهات الممولة أو تلك التي تحتاج المكتبة للحصول على 
اعتمادها وموأفقتها على خططها التسويقية. 

5- تحديد المنتجات والخدمات والمستفيدين 2195[15دذة 2:0110110: يحدد ضمن 
هذا العنصر من خطة التسويق المنتجات والخدمات والمستفيدين من كل 
منهاء مع عرض للاتجاهات والأسباب والمقومات التي تؤثر 4 خطط 
تطويرهاء حيث تعامل كل منها كعناصر منفردة ضمن خطة التسويق, 
وذلك حسب عوامل محددة كمدى التقدم الحاصل ے2 تقديم الخدمةء أو 
التنافس على تقديمها مع جهات أخرى» بينما فد تكون المكتبة هي الجهة 
الوحيدة التي تقدم خدمات معينة:ء أو دراسة تقديم خدمات جديدة أو 
الوصول لمستفيدين جدد ومدى توفر المقومات والإمكانات لخوض تلك 
التجارب الجديدة بنجاح. 

6- تحديد الأهداف الخاصة كع۷:)ءءزط0 ©614م5: تتضمن رسالة المكتية 
بيانا مكتوباً بصورة عامة لعرض الغايات العامة التي تسعى المكتبة 
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لتحقيقهاء وبينما يتم #4 هذا العنصر من خطة التسويق صياغة أهداف 


واضحة ومحددة بدقة لأغراض التسويق للمعلومات يحيث تتضمن نتائج 
واخسيازات وسيب فيدف» الكرية إن الوضول ا کی اين سدق 
تحقيقها بدقة. 


7- تجزئة السوق 48]108م26امع56 Market‏ : تستعرض بے هذا العنصر من 
عتاصر خطة التسويق القطاعات العامة للمستفيدين من مجتمع المكتبة ؛ 
قبل أن يتم التركيز على كل قطاع منها بخطط محددة تستهدفها الخطة 
الشاملة للتسويق؛ مع عرض الإحصاءات الخاصة بتلك القطاعات باستخدام 
الأشكال والرسوم البيانية التوضيحية؛ وتوثيق المبررات الواضحة التي 
تدعم اختيار قطاعات دون غيرها أو وضعها ضمن أولويات تسوقها الخطة 
التسويقية. 

8- دراسة السوق Marketing Research‏ : يهدف هذا العنصر من الخطة التسويقية 
إلى اختيار وتحديد وقياس السوق» ومكونات التسويق «market11¬ğg mixes‏ 
واحتياجات مجتمع المكتبة من خدمات المعلومات؛: ولذلك فإن هدا العنصر 
ضروري للتخطيط الاسستراتيجي» حيث تستخدم نتائج تلك الدراسة © 
الاستشراف والتخطيط لمستقبل المكتبة وتسويق خدماتهاء وترشيد وتنوير 
اتخاذ القرارات الإدارية. 

وتعتبر بحوث التسويق أحد العناصر الرئيسية التي يتكون منها نظام 
المعلومات التسويقية (1/115) Marketing [nformation System‏ والذي يمكن 
تعريفه على أنه: مجموعة من الإجراءات والطرق التي تتعلق بتخطيط وجمع 
وتحليل وتفسير المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية» وبشك عام فإنه 
من الضروري للغاية مراعاة الضوابط التالية عند إجراء بحوث ودراسات 
انتودق 

- يجب أن تكون بحوث التسويق متصلة باحتياجات فعلية معينة» تلبي 
احتياجات معينة لمتخذي القرار أو تسعى إلى حل مشكلة تسويقية معينة. 





الفصل السادس: استراتيجية تسويق المعلومات 





- مراعاة التوقيت المناسب للبحث التسويقي يعتبر من العوامل الحاسمة لتوفير 
المعلومات ب4 الوقت المناسب لتسهم 4 ترشيد وإنجاح القرار. 

- تتوقف كفاءة البحث إلى درجة كبيرة على قيمة المعلومات التي سوف 
يتوصل إليها بالنسبة لصناع القرار مقارنة بالتكلفة التي يتطلبها البحث 
والوصول لتلك المعلومات» ومدى ملائمة نتائج البحث للموضوع أو المشكلة. 

-دقة البحث والتزامه بالمعايير العلمية ب2 اختيار مجتمعه؛ والعينة التي تجرى عليها 
الدراسة؛ وآدوات وأساليب جمع البيانات وتحليلها وصياغة النتائج وغيرها من 
العوامل التي تعتبر من الضوابط الأساسية الواجب مراعاتها 4 بحوث التسويق. 

- وضع الميزانية الوافية بدقة لإجراء بحوث التسويق» والتأكد من رصد 
المخصصات المادية اللازمة لتفطية» هي بلا شك من أهم العوامل التي تؤثر 2 
نجاح أي بحث. 

- الموضوعية هي من السمات الأساسية للبحث التسويقي الفعال» دون تحيز أو 
تدخل لعوامل شخصية أو فكرية من الباحث أو معاونيه» بحيث تتصف 
النتائج التي يصل إليها الباحث بالواقعية. 

- تعتمد الثقة والمصداقية 2 البحث التسويقي الفاعل على دقة المقاييس 
المستخدمة» واستخدام أساليب اعتماد المصداقية والثقة والتأكد منها. 

9- استراتيجيات التسويق كعاأعع )4١ء :Mark e ting‏ يهدف هذا العنصر من 
الخطة التسويقية إلى التوضيح والإقناع» ووضع المبررات التي تقنع بالأهداف 
كأساس للخطة التنفيذية» فيبين هذا العنصر مدى ضرورة الأهداف 
الموضوعة وقابليتها للتنفيد. 

0- المزيج التسويقي :Marketing Mix‏ يهدف هذا العنصر من الخطة 
التسويقية إلى تحديد المكونات أو الخلطات أو الوصفات التي تتكون كل 
منها من عدد من العناصر حسب خطة تهدف إلى تحقيق أهداف محددة 
للتسويق» كتسويق خدمات أو منتجات محددة تقدمها المكتبة أو تسعى 
إلى تقديمها. وقد حدد مكارثي '1:ه 7100 المكونات الأربعة التي تبدأ 
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بحرف ۴ باللغة الإنجليزية» وهي المصطلحات: (Product, price, place,‏ 
(02080ضم ويقترح الباحثان هنا استخدام المصطلحات الميمية الأربعة 
التالية كمقابلات لبا باللغة العربية: المنتجء المقابل (أو السعر)»؛ المكان, 
المواصلة (ويقصد بها المواصلة والتواصل مع من سيتم استهدافهم بهذا 
المنتج»؛ أو المراسلة أو الإعلان والإعلام عن المنتج). 

1- تقييم التسويق 19810186108: يهدف هذا العنصر الذي يجب أن تنص عليه 
الخطة التسويقية منذ البداية إلى تحديد مدى النجاح أو الفشل #ش تطبيق 
خطة السو مين احدل زياد قا عة الاد اف و القت هكن الاك 
والعقبات التي قابلت تنفيذها؛ ولذلك فهو عنصر وثيق الصلة بدراسة السوق 
Marketing research‏ كما يدخل 4 هذا العنصر اليوم الكثير من 
الأساليب الابتكارية 4 التقييم إلى جوار الطرق التقليدية التي تتفاوت ك 
تعقيدها فمنها البسيط مثل صندوق المقترحات والشكاوى ومنها الأكثر 
فقيل ان كاذل aS ES SS‏ :مز SN N‏ 
الابتكارية للتقييم استخدام بعض المؤسسات للمكاتب المتخصصة 2 
إجراء البحوث أو ما تقوم به مباشرة بعدة وسائل منها التقييم المباشر لتقييم 
الخدمات المقدمة من خلال تكليف من يقوم بدور المستفيد أو الزيون, 
كما تتبع أساليب أخرى منها دراسة أنماط سلوك المستفيد داخل موقع 
تقديم الخدمة» فيقوم الباحث بتتبع خطى أفراد عينة من المستفيدين بأن 
يرسم بقلم مسار كل منهم على خريطة الموقع؛ بهدف جمع تلك البيانات 
لتحليلها وتحديد سلوكهم فيه» بينما تعتمد أحياناً أساليب أخرى لهذا 
الغرض منها دراسة أشرطة الفيديو التي تصورها كاميرات المراقبة 2 
الموقع؛ للتعرف على سلوك المستفيدين وتحليله للوصول لنتائج محددة 
بشكل حقيقي ومميز لأنها تعتمد على تحليل سلوكهم الطبيعي العفوي 2 
الموقع» فقد لوحظ على سبيل المثال أن كبار السن يميلون إلى الحركة 2 
أزواج أو مجموعات» ويجب توفير مقاعد يجلسون عليهاء ومجلات أو جهاز 
تلفاز ب أماكن معينة لجلوسهم إذا ما احتاجوا لذلك أثناء تجول وتسوق من 








نا بون اتكيانا :ا اا اهاه كذ نه تييع شتحكل تدعق 
المستفيدين داخل المكان بفاعلية» من خلال تحديد أماكن وشكل 
الأرفف والمعروضات» والممرات بينها؛ والتسهيلات التي يجب توفيرها. 

2- الخطة الزمنية للتسويق ٠1ا4٤11"۴:‏ يغطي هذا العنصر جميع عناصر 
الخطة التسويقية ب4 برنامج زمني تفصيلي» يراعى الظروف والمتغيرات التي 
تتفاعل وتؤثر 4 الخطة وتنفيذها بما يضمن نجاحها وفاعليتها. 

3- ميزانية التسويق ]8110856: يتضمن هذا العنصر من الخطة التسويقية 
تفاصيل ال موارد اللازمة لتنفيذ جميع بنودهاء وهو عنصر قد يستدعي 
الاستعانة بمتخصصين بے هذا المجال بما يضمن وضع ميزانية حقيقية 
ودقيقة وشاملة؛ بما يضمن توفير الموارد اللازمة وتوضيح مبرراتها. 















موموية ا 
- مفهوم الملاقات العامة. 
- أهمية العلاقات العامة. 
- أهداف 55 ظائف العلاقات العامة. 
٠‏ - التخطيط والتنظيم للعلاقات العامة. 
¬ جمهور ا لعلاقات اتعامة. ٠‏ ظ 


- موظف العلاقاك العامة التاجح. 












E 


الفصل السابع: العلاقات العامة 4 خدمة العملية التسويقية 





الفصل السابع 
العلاقات العامة في خدمة 


العملية التسويقية 





يمكن تلخيص وظائف المؤسسة أو المنظمة 2: 
1- الوظيفة المالية: 


تعد إدارة الموارد المالية من أهم وظائف المؤسسة» فهي تحتاج إلى توفير 
هذه الموارد والتخطيط لاستثمارها وتحليل نتائج هذا الاستثمار لباء كما أن 
الرقابة على استخدام الموارد المالية جزء حيوي وأساسي للتأكد من حسن 
استغلال واستثمار الموارد المالية المؤسسة. 


2- وظيفة الإنتاج: 


تقوم المؤسسة بإنتاج السلع وتقديم الخدمات للمستهلكين؛ من هنا يجب 
إدارة تلك الوظيفة (الإنتاج) من خلال التخطيط لكيفية الإنتاج وتحديد 
المطلوب من سلع أو خدمات والرقابة على إنتاجها ويتطلب إنتاج السلع أو تقديم 
الخدمات أن يكون هناك دورة لبذا الإنتاج . 
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3- وظية ظيغة ١‏ تلتتسويق: 

يتطلب بيع ما انتج من سلع أو خدمات أن يتم تسويقها 2 الأسواق لإقناع 
التسويقي وهو السلعة والتوزيع والترويج والتسعيرء واستخدامه بشكل يؤدي 
إلى إشباع رغبات المستهلك ويجب دراسة وفهم محتوى كل عنصر من عناصر 
المزيج التسويقى لإدراك دوره 4 تسوق السلع والخدمات. 
4- وظيقة إدارة الأفراد : 

وهى الوظيفة المعنية بتوفير الموارد للمؤسسة وتحفيزها نحو الأداء الجيد» 
هناك بعض العمليات التي يجب القيام بها لتحقيق ذلك مثل الاختيار والتدريب 
ووصف الوظائف والتعويض وتعييم الأداء والتأهيل. وتتم هذه العمليات 2 إطار 
أداؤه متميزاً لصالح المنشأة. وتعتبر تلك الوظيفة من أهم وظائف المؤسسة لأنه 
من خلال تواجد العنصر البشري الملائم تستطيع أي المؤسسة تحقيق أهدافها. 
5-> وظيفة العلافات العامة: 


وهي الوظيفة الخاصة بإيجاد علاقات جيدة ومستمرة مع الجماهير التي 
تتعامل مع المؤسسة وإعطاء الإدارة صورة عن انطباع المجتمع عن المؤسسة. ولقد 
أصبحت العلاقات العامة وظيفة أساسية 4 عمل المؤسسة بغية التفاعل المشترك 
مع البيئة الخارجية» ومعرفة مدى قدرة المؤسسة بك التفاعل مع هذه البيثة 
ويتم ذلك كله من خلال مهارات الاتصال والتفاعل مع المجتمع والتخطيط 
للوصول إلى علاقات عامة فعالة"). 


)1( جامعة القدس المفتوحة. ميادئ الإدارة» ص 337-6. 
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بالرغم من وجود عدد من التعريفات لمفهوم العلاقات إلا أنها تلتقي 
جميعا بے وضوح أهداف وظيفة العلاقات العامة. فالبدف من وظيفة العلاقات 


والتفاهم المؤديان إلى دعم ومساندة المؤسسة. ويمكن تعريف العلاقات العامة 

بأنها وظيفة إدارية ذات طابع مخطط تهدف المؤسسة من خلالہا إلى كسب 

تفهم وتعاطف وتأييد أولتك الذين لبم علاقة بها والمحافظة عليها عن طريق 

تقييم الرأي العام المتعلق بها من أجل ربط سياستها وإجراءاتها قدر الإمكان 

بالمحصلة العامة نلاحظ من هذا التعريف لمفهوم العلاقات العامة أنها: 

1- عملية قياس وتوصيل وتبادل معلومات بين المؤسسة والجماهير. 

2- إطلاع المؤسسة على رأي الجماهير فيما يختص بما تقدمه من خدمات وسلع. 

3- تحسين التفاهم المتبادل بين المؤسسة والجماهير. 

4- إعطاء الجماهير الانطباع بآن المؤسسة تسعى إلى إرضاء رغباتهم. 

وفيما يلي بعض التعريفات المنتقاة للعلاقات العامة: 

- العلاقات العامة 2 أبسط معانيها هي إقامة علاقات حسنة بين المنظمة 
وجماهيرها الداخلية والخارجية مبنية على التفاهم والثقة المتبادلة. 

- العلاقات العامة هي جهود إدارية خلاقة ومخططه ومدروسة ومستمرة تهدف 
لبناء علاقة سليمة ومجدية قائمة على أسس من التفاعل والإقناع والاتصال 
المتبادل بين مؤسسة ما وجمهورها لتحقيق أهداف ومصالح مشتركة› 
ولتحقيق الانسجام الاجتماعي والبيئي بينهم عن طريق النشاط الداخلي 
القائم على النقد الذاتي لتصحيح الأوضاع» والنشاط الخارجي الذي يستغل 
جميع الوسائل المتاحة لنشر الحقائق والمعلومات والأفكار وتفسيرها 
وتطبيق كافة الأساليب المؤدية إلى ذلك بواسطة أفراد مؤهلين لممارسة 
أنشطتها المختلفة. 
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- العلاقات العامة هي فلسفة اجتماعية للادارة تصاغ 2 سياسات وقرارات 
وأفعال ترمي إلى ضمان تحقيق الثقة والتفاهم المتبادل بين المؤسسة 
وجمهورها من خلال عملية اتصالية ذات اتجاهين. ''' 

هذه اترات المتحتلقة للعلا عات العاية كتا سن قبي سن التشاط 

التي تعطي مزيداً من الوضوح لذا المفهوم ‏ مجال المكتبات والمعلومات.“ 

-العلاقات العامة نشاط حيوي من نشاطات إدارة المكتبات ومراصز 
DS a‏ عنه كا لوقك الحا كين 

- العلاقات العامة نشاط علمي مخطط ومنظم؛ وذلك لأنه يعتمد أسلوب 
التخطيط لحملاته وبرامجه المختلفة» ويوظف مناهج البحث العلمي لتقييم 
اتجاهات جمهور المكتبة أو مركز المعلومات والتتبؤ بها. 

- العلاقات العامة نشاط هادف» إذ يسعى بالأساس إلى بناء علاقات طيبة 
متوازنة تقوم على الثقة والرضا وتوافق المصالح بين المكتبات ومراكحز 
المعلومات وجمهورها. 

< العلاقات العامة غملية اتصالية متكاملة ذات اتحاهين تشمل المرسل (زخل 
الفلاقاك القافة) والرسنالة (منايقولة او كه أو يتقلة رجحل العلاقات 
الغاضة) والرسيلة (قل تكون EE‏ ادكه سر سي اذام 
صحافة؛ تليفزيون» الخ) والمتلقي (جمهور المكتبة أو مركز المعلومات› 
موردء ناشر» مكتبة أو مركز معلومات› إلخ). 

- العلاقات العامة نشاط اجتماعي لأنها تعزز الروابط بين إدارة المكتبة أو 
مركز المعلومات والمستفيدين أو الجمهور بعامة» كما تعزز الصورة 
الاجتماعية للمكتبة أو مركز المعلومات بينهم بخاصة. 

- العلاقات العامة عملية مستمرة ودائمة. فما دام هناك جمهور من المستفيدين 


)1( همشري› عمر. الإدارة الحديثة للمكتبات ومراكز والمعلومات› ص 318-316. 
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من المكتيات ومراحز المعلومات» وما دامت المكتبات ومراڪز المعلومات 
تتعامل مع بعضها بعضاء وكذلك مع جمهور آخر من الموردين والناشرين؛ 
وغيرهم ؛ تصيح العلاقات العامة ضرورة يومية ملحة. 

- العلاقات العامة ظاهرة مركية تتطلب مهارات ومعارف متعددة 2 الإدارة؛ 
والاتصال› وعلم الاجتماع؛ وعلم النفس» وعلم الإنسان» والتسويق»؛ 
والإعلان وغيرها. 





العلاقات العامة وظيفة أساسية من وظائف الإدارة لبذا فإن لبا أهمية 
خاصة» وتبرز تلك الأهمية 2 النقاط التالية: 


أ ) ازدادت حدة المنافسة بين المؤسسات من أجل ارضاء المستهلك وإشياع 
رغباته» وكذلك من أجل كسبه والحفاظ عليه. من هنا بدأت هذه 
المؤسسات ب4 التفكير ة إقامة علاقات طيبة مع جماهيرها والجماهير 
بصفة عامة» لكسب تأييدها وثقتها والعمل على خلق صورة ذهنية أو 
انطباء a‏ مع المرسياك الأخرى زادى هيدا إن دراناه 
الاهتمام بالعلاقات العامة. 

ب) بازدياد الوعي الثقاے لدى فثات المجتمع المختلفة ازداد طلب تلك الفئات 
للمعلومات الصحيحة والصادقة والتفسيرات والايضاحات المتعلقة بالقرارات 
والننياساث "التق حتخذها اوتتبعها المنشنات: 

ج) لا تستطيع أية مؤسسة أن تحيا وحدها منفردة مستقلة. إننا نعيش الآن 2 
عهد الاعتمادية المتبادلة أو التبعية بين المؤسسات وبين الأفراد والمنشآت. 
وة الأفتراد على اتساد إشباع زغباكهم. وشكتة الراك ت 
ودود فقتس الأكرات ا ا 
منتوجاتهم» أي أن العلاقات بين المؤسسة ونقابات العمل مثال آخر لتلك 
الاعتمادية المتبادلة. وهذه الاعتمادية المتبادلة القوية أدت إلى تزايد الاهتمام 
بالعلاقات العامة كوظيفة إدارية. 
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د ) كما تبرز أهمية العلاقات العامة 2# أنها الوسيلة الفعالة لإطلاع الجماهير 
على أهداف المؤسسة» وأوجه نشاطها وشرح سياساتها وكسب تأييد الرأي 
العام وثقته واحترامه وذلك عن طريق إمداده من خلال العلاقات العامة 
بالمعلومات والبيانات والحقائق. 

ا الات ا دور ا مسادد! نو ركسنيا ك او تهات الوه من 
سلع وخدمات. من خلال الأنشطة واليرامج الإعلامية والثقافية»: مثل إقامة 
المعارض والمساهمة ب تمويل بعض الأنشطة 2# المجتمع المحلي. وتساعد هذه 
الأنشطة المختلفة بے الترويج لاسم المؤسسة وتكوين انطباع جيد عنها 
إضافة إلى زيادة المبيعات وإقبال الأفراد على منتجاتها. '"' 





ضفن العو يان الخاذفات الحامن قاطت مس المع سكناه تحفييق 
أهدافها 2 حدود إمكاناتهاء والمقصود بالفاعلة مدى مساهمة برامجها 2 
ا عاف ا کل عا وأهن اك الملؤفاك العاية شيك كا من 
ويمكن عرض أهداف العلاقات العامة على النحو التالي: 
حكني افبراكه تعدا ل نو قاف لعسيو الكطانية زوكل E‏ 
الموزعين: التنظيمات الحكومية). 
ع تمرك ی ا اتويت اكوا كدر نهد وام عونا لبي و الجا 
ا و اذ دهم امات 
-القياء الد راماك وا لجرك لتحدين "لتساك الاهتمادية والبيقية وال دماعي: 
للممارسات المنشأة. 
تق فوع امسا SOLES‏ راف تكله وسو رقي علج زنك تيل 
الأعد افد و تاا ت و الها سياف الك ف ده سسواء ا تهات 


)1( جامعة القدس المفتوحة؛ ميادئ الإدارة» ص 227-60 
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المقامة أو الجمهور الداخلي وذلك لمواجهة الاحتياجات المتغيرة للأسواق. 
- مد المؤسسة بكاقة التطورات التي تحدث 2 الرأي العام. 
- التأكد من أن أهداف المؤسسة وأغراضها وأعمالبا تلقى الاهتمام الكاك 
من فثات الجمهور ال 
ويقول همشري ” أن هناك أربعة أهداف عامة رئيسة للعلاقات العامة 2 
المكتبات ومراكز المعلومات» وهي: 
آرل دام فين كلع امكو تسرك الفلوماق دف امود 
ES‏ ميلد ENA TAS U‏ ارك 
المعلومات لدى الجمهور. 
ثالثاً: تكوين صورة ذهنية إيجابية عن المكتبة أو مركز المعلومات لدى الجمهور. 
رابعا: تشكيل حالة من التوافق + المصاعة بين الكتبة أو مركز المعلؤمنات 
والجمهور. 
وتشير الدراسات والأبحاث المنشورة إلى مجموعة أخرى من الأهداف التي 
تشع إذارة BA SS‏ ف aS‏ امك العلوساف إل RE‏ 
وهي أهداف تصب 2 دائرة الأهداف الرئيسة السابقة» وهي: 





-١‏ تحقيق الفهم المشترك والثقة المتبادلة مع الجمهور. 
2- الإعلام عن أهداف ونشاطات المكتبة أو مركز المعلومات. 

3- الترويج لأهمية المنتجات والخدمات التي تقدمها المكتبة أو مركز المعلومات. 
4- تعزيز مكانة المكتبة أو مركز المعلومات 2 أذهان الجمهور. 


)1( جامعة القدس المفتوحة»› مبادئ الإدارة؛ ص 3.8 
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5- خلق القناعة بالترابط بين أهداف المكتبة أو مركز المعلومات وأهداف 
الجمهور. 


6- دعم الصلة والعلاقة المتميزة مع أجهزة الإعلام المختلفة: صحافة؛ إذاعةء إلخ. 
ا ق القننا به والكفبان الكادية 
8- توعية إدارة المكتبة أو مركز المعلومات برد فعل سياساتها لدى الجمهور. 





1- كسب ثمقة العاملين # المكتبة أو مركز المعلومات وتأييد 1 
بإمدادهم بالمعلومات الصحيحة والحقاتق اللازمة لبم عنها وعن سياساتها 
وأنشطتها وظروفها. 

2 الارتقاء بالمستوى الثقالك والاجتماعي للعاملين © المكتية أو مركز المعلومات. 

5ت رالرى اموق ف وعمية الإحساتن مارو ية والالكزاء لد الاين 

4- تنمية العلافات الاجتماعية الايجابية بين العاملين» وخلق روح التفاهم 
والتعاون بينهم. 

35 رفع الروح المعنوية للعاملين بغرض زيادة انتمائتهم المؤسسي ورفع كفايتهم 
الإنتاحية. 


6- تبصير العاملين بأنسب الوسائل لزيادة الكفاية والإنتاجية. 





1- صب نقة الجمهور الخارجي وتمهمه وتأييده وتعاونه بإمداده بالمعلومات 


الصحيحة والحقائق اللازمة عن المكتبة أو مركز المعلومات من حيث 
الأهداف» والسياسات» والبرامج» والظروف والتحديات» إلخ. 
تت توصيح أهمية دور المكتية أو مرڪز المعلومات 2# خدمة المجتمع المحيط 


وتقدمه. 








3- إقامة علاقات إيجابية مع أفراد المجتمع المحيط ومؤسساته المختلفة. 


4- التعرف على حاجات الجمهور الخارجى وميوله واتحاهاته ودراستها 
وتحليلها وإعلام إدارة المكتية أو مركز المعلومات بالنتائج. 





ويقصد بالبحث تلك الدراسات المتعلقة بقياس اتجاهات الرأي العام بين 
والبرامج الإعلامية ووسائلها المختلقة بمقاييس إحصائية دفيفة. 





ويقصد به رسم سياسة العلاقات العامة بالنسبة للمنشأة» وذلك بتحديد 
الہدف والجماهير المستهدقة ونصميم البرامج الاعلامية وتوزيع الالختصاصات 
وتحديد الميزانية وتوزيعها على الأنشطة. 





ويقصد به القيام بتنفيد الخطط المختلفة:؛ والاتصال بالجماهير 
المستهدقة. وتحديد الوسائل الإعلامية المختلفة والمناسبة لحل جمهور. 
والاتصال بالبيئات والأفراد ‏ الخارج وقادة الرأي ومراكز المعلومات المختلفة. 





تقدم دائرة العلاقات العامة بالتنسيق بين أقسامها وبين الإدارات الأخرى 
4 المؤسسة » وذلك فيما يختص بالأنشطة التي تقوم بها وترتبط بهذه 
الإدارات» بحيث تؤدي ب2 النهاية إلى فعالية القيام بالنشاط. 








تدريب العاملين # الادارة على فن ومهارات التعامل مع وسسائل الإعلام 





a A ELS RA a as 





يعد التخطيط إحدى العمليات الأساسية لأي نشاط أو وظيفة أو قسم ك 
لنجاح التخطيط 2 العلاقات العامة منها: 


ت 


1“ أن يستهدف بالدرجة الأولى تقديم المؤسسة ونشاطها وسياستها إلى الجمهور. 
2-آن يقسم إلى مراحل ترتب حسب أهميتها ويكون لكل مرحلة وشت محدد. 
3- أن يكون معلوماً من البداية فكات الجمهور التي ستوجه إليها الخطة. 
4- آن يعتمد على الاتصال المباشر بالجمهور. 
5- أن تختص إدارة العلاقات العامة ب4 المؤسسة بوضع الخطة وتتفيذها. 
6- أن يعهد إلى آفراد ذوي كفاءة ومقدرة مسؤولية كل مرحلة من مراحل الخطة. 
7- أن يكون هناك توقيت محدد لكل مرحلة من مراحل الخطة. 

والثابت أن التخطيط للعلاقات العامة عملية مستمرة ومتجددة ومرتبة لأن 
بطبيعة المشنكلات التي تتعامل معها تتغير وتختلف باختلاف المواقف. 





الفصل السابع: العلاقات العامة 4 خدمة العملية التسويقية 





أما مراحل التخطيط للعلاقات العامة فهي على النحو التالي: ” 

1- تحديد الأهداف التي تسعى العلاقات العامة إلى تحقيقها على أن تترابط 
هذه الأهداف مع أهداف المؤسسة» مثل تحقيق السمعة الطيبة للمؤسسة» 
ترويج المبيعات» كسب تأييد الجمهور» والفوز بثقة المجتمع الخارجي. 

2- تحديد الجمهور الذي ترغب العلاقات العامة 2 الوصول إليها (اعرف 
جمهورك) وهل هو داخل المؤسسة أم خارجها. يجب معرفة خصائص هذا 
الجمهور واتجاهاته لتحديد أسلوب الاتصال به لتحقيق البدف. 

3- تحديد الوسائل والإمكانات المتاحة من موارد بشرية ومالية وفنية تساعد 
على تحقيق البدف والاتصال مع الجمهور المستهدف. 

4- وضع استراتيجية الوصول إلى البدف أي وضع خطة العمل الفعلية والعملية 
التي تتضمن الأساليب والطرق التي سوف تتبع للاتصال مع الجمهور› 
والبرامج التي سوف تبث للجمهور: وهل هي تأثيرية أو ترفيهية ٠‏ وتثقيفية أو 
إغلامية: 

5- تنفيذ الخطة ومتابعتها للتعرف على مدى تجاوب الجمهور وكسب تأييده. 

6- التقويم لمعرفة مدى النجاح 2 تحقيق الأهداف التي وضعت والأسباب التي 
أدت إلى التقصير بے التنفيذ» ويستفاد من نتائج التقويم عند وضع خطة 
جديدة للعلاقات العامة سواء كانت سلبية أم إيجابية. 

وهناك نقظة يجب الاهتمام بهاء وهي البرامج أو البرنامج الذي تتضمنه 
خطة العمل لتحقيق الأهداف. ومن الأفضل أن تتوافر 2 هذه البرامج بعض 

الصفات أو الخصائص التالية: 
- أن يكون البرنامج قائما على أساس استقصاء رأى الجمهور. 
- أن يكون البرنامج ذا هدف محدد وواضح للجمهور. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





- أن يراعي الدقة ث اختيار أساليب إيصال البرنامج إلى الجمهور. 
- أن يكون البرنامج واضحا ومثيرا لاهتمام الجمهور ورضاه. 


- أن يحدد نوع الجمهور المقصود بالبرنامج. 
- أن يكون البرنامج مستمرأ ومتنوعا حسب تنوع الجمهور وتنوع احتياجاته. 





ومع زيادة الاهتمام بوظيفة العلاقات العامة ب4 الآونة الأخيرة: بدأت هذه 
EE‏ القطيمية إكازذارة مسقل أوقسما وكيد 
إدارة أخرى كإدارة الشؤون الإدارية مثلا. ويستطيع الفرد أن يدرك الأهمية 
الح ها الؤسسية للعلافات العامة شن مان هد ةا رة كايا 
التنظيمي» ومن مكانة المسؤول الذي يوكل إليه آمر إدارتهاء ومدى ارتباطه 
بإدارتها العليا. فإذا كان مدير العلاقات العامة مسؤولاً مباشراً أمام المدير, 
فإن من المؤكد أن العلاقات العامة تحظى باهتمام كبير من جانب الإدارةء 
وإذا كانت تحت مسؤولية موظف بك وسط السلم الإداري أو أدناه» فإن ذلك 
يعد مؤشراً على ضعف أهمية العلاقات العامة 4 تلك المؤسسة. 
وجدير بالذكرء أن غالبية البيباكل التنظيمية للمؤسسات الكبيرة 
تتضمن إدارة خاصة بالعلاقات العامة تتكون من عدة أقسام مثل: 
- قسم الخدمات الإعلامية الذي يشكل حلقة الوصل بين المؤسسة وأجهزة 
الإعلام المختلفة من صحافة وإذاعة وتلفاز» ومن معارض ومؤتمرات صحفية. 
- وقسم البحوث والتخطيط الذي يقوم بدراسة وتحليل اتجاهات الرأي العام 
ليون كحو الوسسة:.ويشرق على اعد اد ارشيت للشاطات الؤسيسة 
وشم القتؤون العامة الدق بقوع بالأفصنال لاشيم اللخمهون ونالقوى الؤقرة 
ي المجتمع المحلي بغرض إطلاعهم على نشاطات المؤسسة؛ كما يشرف 
يشا على اهال الزوار على ادم رض إرشادهم وع اعاب 
ورس ال ع 








- وقسم العلاقات الداخلية الذي يوجه نشاطاته للعاملين 4 المؤسسة ويضطلع 
بالإشراف على الخدمات الاجتماعية والثقافية والرياضية لہم. 

5 وقسم التصميم والإنتاج الدي يتولى المهام الفنية الخاصة بإنتاج المطبوعات 

والمواد السمعية والبصرية والإالكترونية الخاصة بنشاط العلاقات العامة 

و2 المؤسسات متوسطة الحجم تظهر العلاقات العامة بمستوى قسم 

إداري صم عادة وحدتين» وهما:وحدة العلاقات الخارحية وتتولى أنشطة 

العلاقات العامة خارج المؤسسة؛ ووحدة العلافات الداخلية وتتولى مسؤولية 


اتشتظة العلاقات العامة د اهل اة وق هناف اها وسيدة ا خوك 





الجمهور المستهدف لنشاطات العلاقات العامة هم اض المستفيدون 

من خدمات أو منتجات المؤسسة أو ممن لہم تأثير على وحودها وسياساتها. 
ويختلف الجمهور باختلاف المؤسسة قلكل مؤسسة جمهورها الخاص بها. 
ويقسم الجمهور المستهدف بالنسبة للعلاقات العامة إلى قسمين: 





الموظفون: هم صوت وصورة المؤسسة؛ وسفراء المؤسسة للمجتمع لذا 
يجب التعامل معهم على النحو التائي: 
- تحقيق التفاهم بينهم وبين الإدارة. 
د الانذماع إن وی راقرا جانيم كديرا بوم قبل زاك 
-إنحاطتهه علها بسياسة وتزامج وأنشظة واهداف المؤسسة» ققد فيك أن هناك 
ارتباطاً بين كمية المعلومات الموجودة لدى الفرد عن مؤسسته ودرجة 
اهتمامه بها وشعوره بالفخر للعمل فيها. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





- التعامل معهم بكل ثقة وأمان. 

- كسب تأييدهم لكافة القواعد التي تنظم العمل والتغيرات والتعديلات التي 
يجب إدخالبا على سياسة المؤسسة وبرامجها. 

- الوقوف على تأثير السياسات التي تصنعها الشركة أو البرامج أو الخدمات 
التي تقدمها للعاملين وذلك عن طريق إتاحة الفرصة للعاملين للتعبير عن 
آرائهم حول تلك الموضوعات. 

- كل موظف ك الشركة هو رجل علاقات عامة. 





الجمهور الخارجي هو الجمهور المستفيد من خدمات أو منتجات 
المؤوسسة؛ وهم جوهر عمل المؤسسة» لذا يجب التعامل معهم على النحو التالي: 
- إقامة علاقة متبادلة بينهم وبين المؤسسة. 
- الموازنة بين مصالحهم ومصالح المؤسسة. 
- كسب رأيهم العام عن طريق تقديم خدمات أو منتجات متميزة وحسن 

التعاهل: 

- كسب ثقتهم من خلال ترجمة السياسات إلى أعمال. 
- معرقة آرائهم تجاه خدمات أو منتجات المؤسسة. 

وتتعامل العلاقات العامة مع نوعين من الجمهور ك المكتبات ومراكز 
المعلومات» وهما الجمهور الداخلي» والجمهور الخارجي. " 

ويقصد بالجمهور الداخلي الأفراد العاملون 2 المكتبة أو مركز 
المعلومات. فمن المعلوم أن نجاح المكتبات ومراكز المعلومات 24 أنشطتها 
وخدماتها وتحقيق أهدافها الموضوعة يعتمد اعتماداً كبيراً على مدى رضا 
العاملين فيها عن العمل» ومدى تحقيقهم لحاجاتهم الإنسانية» ومدى سعادتهم 





الفصل السابع: العلاقات العامة خدمة العملية التسويقية 





فيها وولاثهم لبا. ولذلك» يمكن القول أن توفر البيئة الصحية الداخلية 

للعلاقات العامة تؤثر على نحو واضح 4 مدى تحقيق المكتبات ومراكز 

المعلومات لأهدافها المنشودة. 

يكلب لاان الفا دوو نين عق فوشيو قوف ما دي 
الحاجات الإنسانية داخل المكتبات ومراكز المعلومات. فهي تقوم بدور اتصائي 
مهمء يستطيع تعزيز العلاقات وتنظيم الخدمات التي تساعد على إيجاد 
الانتساء لوي قوع ا اضيا حاحاقه الاسانية. ا ل اكتهباصيو 
العلاقات العامة على نحودؤوت على الاتضال المناشير ضع العاملين 2 المخضتبة 
أو مركز المعلومات» ويعملون على رفع روحهم المعنوية» وعلى إيجاد علاقات 
إيجابية بينهم» وعلى زيادة انتمائهم لمكتبتهم أو لمركز معلوماتهم: وذلك من 
خلال القيام بالرحلات: والأنشطة الرياضية والثقافية: وإقامة الحفلات 
ET‏ اندو مل يفاره العو عي بك ميك تسسات 

والاحتفال جماعيا بالأعياد والمناسبات الدينية والوطنية» وغيرها. وبذلك»: 

تلعب العلاقات العامة دورا بارزا ‏ تمزيز فرص التفاعل الاجتماعي بين 

العاملين 4 المكتبة أو مركز المعلومات» مما يؤدي إلى إيجاد بيئة داخلية 
ويشمل الجمهور الخارجي للمكتبة أو مركز المعلومات كل من 
سيتلقى الرسائل التي توجهها خارج إطارها التنظيمي. وينقسم الجمهور 

الخارجي إلى نوعين» وهما: 

1- الجمهور الخارجي المباشرء ونعني به المستفيدين من المكتبة أو مركز 
المعلومات. وهم المستهدفون من الرسالة الصادرة من اختصاصي العلاقات 
العامة لأنهم المعنيون الأكثر بمنتجات وخدمات المكتبة أو مركز المعلومات. 

2- الجمهور الخارجي غير المباشر: يشمل هذا الجمهور المؤسسات الحكومية 
والتقاضة وا كعات ومراكة الملو مات كامس والمستسددن الرخمية 
مستقبلاء والمجتمع بشكل عام. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





الور إل لجرو ااي نعود انوناق وبر كك الاك 
بمجموعة من الأنشطة والفعاليات مثل الإعلان» وحملات الترويج لخدماتها 
ومنتجاتهاء وإصدار النشرات أو الملصقات أو الكتيبات أو المقالات› 
والمشاركة ب4 الندوات والاجتماعات» وغيرها. وتستخدم أدوات ووسائل 
متعددة مثل الصحف ) واطلمجلات والإذاعة؛» والتلفاز» والمعارض» والبريد 
الإلكتروني؛ وغيرها“. 





ت الملاقنات الناضة دوو ااا کے سافن اوسني د 
كتفي مدا وكيم يلن ابر اللهام واو جات الح يوديها رطف" الناذقات 
العاهة: 
1~ تعريف الجمهور بالمؤسسة» وشرح السلعة أو الخدمة التي تنتجها وذلك بلغة 
سهلة بسيطة بغية اهتمام الجمهور بها. 

2- شرح سياسة المؤسسة إلى الجمهورء أو أي تعديل أو تغيير فيها بغية قبوله 
إياها والتعاون معها. 

3- مساعدة الجمهور على تكوين رأيه» وذلك بتزويده بكافة المعلومات 
ليكون رأيه مبنيا على أساس من الواقع وأساس من الحقائق. 

4- متابعة الأخبار التي تنشر على الجمهور حول المؤسسة والتأكد من صحة 
دللكاجو جيك الو 

5- حماية المؤسسة من آي هجوم قد يقع عليها نتيجة نشر أخبار كاذبة أو غير 

6- إخبار الإدارة العليا للمؤسسة برد فعل سياستها بين فئات الجمهور المختلفة. 

7- بحث وتحليل وتلخيص جميع المسائل التي تهم الإدارة العلياء ورفعها إليها. 








الفصل السابع: العلاقات العامة ك خدمة العملية التسويقية 





8- تشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية والمستويات الدنيا 4# المؤسسة. 
9- التأكد من أن أهداف المؤسسة وأغراضها وأعمالبا تلقى الاهتمام الكحاة 
فق قات التحيديو: ا ااك 
0 - التنسيق بين الإدارات المختلفة 4 المؤسسة لتحقيق الانسجام فيما بينها 
وبين الجمهور الداخلي والخارجي. 

آما فيما يختص بالمهارات المطلوبة فيمكن تلخيصها 4 صفتين 
تاشن سما ا ا كه ا المسيوية والقتدرة غل اتال و تي 
لإحداها عن الأخرى 2 مجال العلاقات العامة ويندرج تحت الشخصية 
المحبوبة امتلاك موظف العلاقات العامة ما يلي: 
- الجاذبية. 
- الإحساس العام. 
- حب الإطلاع. 
اا 
“الخال الخصت: 
- الموضوعية. 
- الاتزان. 
- الاهتمام بالآخرين. 
ااي 
- الاستمالة. 
- النشاط 4 العمل. 

أما فيما يتعلق بمهارات الاتصال لموظف العلاقات العامة فتتضمن قدرته على: 
1- الكتابة والتعبير اللفوي الجيد. 
2- الاستماع والمخاطبة والتخاطب مع الآخرين. 
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3- التعامل والتفاعل مع الجمهور. 
تقبل النقد والرأي الآخر المعارض. 
5- الاتصال مع الآخرين. 

6- استخدام وسائل أو أساليب الاتصال. 
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تتلخص مسؤوليات مدير العلاقات العامة فيما يلي: 
تأسيس أو بناء صورة إيجابية وصحيحة للمؤسسة وسياساتها ومنتجاتها 
وخدماتها وموظفيها. 
رصد الرأي العام الداخلي والخارجي وتزويد الإدارة بالمعلومات اللازمة. 
تزويد الإدارة بالنصيحة حول أحسن الطرق للاتصال بالجمهور لحل 
تزويد الجمهور الداخلي والخارجي بمعلومات حول سياسة المؤسسة 
ومنتجاتها وخدماتها من أجل التعريف بها وقبولها. 
إقامة خطوط اتصال داخلية مع الموظفين. 
إقامة خطوط خارجية مع الجمهور الخارجي. 
إعطاء إيجاز للمدير قبل المقابلات الإذاعية والتلفزيونية والصحفية أو عند 
إلقاء خطابات 2 مناسبات مختلفة. 
لديه معرفة بحكل صغيرة وكبيرة بتاريخ وسياسة وأهداف المؤسسة. 
عارف بعالم التجارة والأنظمة والقوانين والسياسة المتعلقة بها. 
القدرة على التصرف السريع واتخاذ القرار السريع وقت الأزمات أو الطوارئ. 
الناصح الأمين للإدارة. 


أقرب الناس إلى الإدارة والجمهور الداخلي والخارجي. 
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عوامل نجاح رجل العلاقات العامة 





قدرات مؤهلات 
Qualifications A bilities‏ 











- معرقة بالإدارة + الف رة على 
RE‏ 
00 القدرة لس 


كسب ثقة الناس 
















ايفان السام 
و2 الأزمات 


- عالم نفس 
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- استقبال الوفود وتنظيم زياراتهم للمؤسسة أو الشركة. 

- متابعة ما ينشر 4 وسائل الإعلام عن المؤسسة ومد الإدارة بتطورات الرأي 
العام وتحوها. 

- حجز الفنادق وتذاكر الطيران. 

- شرح أهداف وسياسة المؤسسة للجمهور. 

افر جنيع العف وا لجات وحميع وشائل لاعفا من اة 
ا 
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- إعداد الردود الموضوعية على ما ينشر ع وسائل الإعلام. 

- الحصول على تأشيرات الدخول والإقامة للزوار. 

را ات ی اتجاهاة الحعوؤ نهو ارسي 

- القيام بالإعلان التجاري عن منتجات المؤسسة. 

- تخطيط الحملات الإعلامية والإعلانية» تصميم الإعلانات وتحريرها 
وتنفيذها. 


مقدما. 

- إنجاز الأمور والمصالح الشخصية للادارة العليا. 

لقا كته الناينيات اغ الشفاقة ىمان 

- دراسة وتقييم نتائج وآثار حملات العلاقات العامة. 

تاي الندواكبوالوتيؤات العلمية التخصمية اة 

- إعداد وطبع أكبر عدد من المطبوعات بقدر ما تسمح به الموارد المالية للمؤسسة. 

- القيام بأعمال السكرتارية الإدارية. 

- شرح وتفسير قرارات الإدارة لمن يتأثرون بها. 

< الإشراف على التشناط الرياضى للمؤسسة: 

اصدا واتشرات وسطيوهات عن وا واهداف وائ و ت اة 

- إقامة المعارض ذات العلاقة بعمل المؤسسة. 

- تنظيم صناديق الزمالة والمساعدات الاجتماعية. 

- معرفة القرارات التي تؤثر على الجمهور وإمداد الإدارات التي ستتخذها 
بالبيانات عن رغبات أو شكاوي أو مطالب من سيتأثرون بها. 

- القيام ببعض الآأعمال الخاصة بشؤون العاملين كالتدريب وتوصيف 
الوكلاكدت وتو ا ت عن العا ملي 
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- القيام ببعض أعمال المشتريات. 

- تنظيم الرحلات والإشراف عليها. 

- القيام بأعمال الترجمة. 

- التسهيلات (جوازات» تخليص» حجوزات). 








Discussions 
Meetings 
Visits 
Conferences 
Committees 
Lectures 
Symposiums 
Seminars 
Competitions 
Speeches 
Exhibitions 
Interviews 
Donations 
Awards 
Open day 
Sponsorship 





- الإعلانات 
الوا 

a E 
ا‎ 
الكراسات‎ 

لوحة الملاحظات 
- الصور 

ليوا الك حسف 
النشرات الإخبارية 
الكتييات 

عد الو ادن 

- التلفزيون 

الفيديو 


0 


- مواد تعليمية 
- حقيبة إعلامية 


- الإنترنت 





Advertisements 


Direct Mail 
Annual Reports 
Fact Books 
Manuals 
Notice Boards 
Photographs 
Media Releases 
News letters 
Leaflets 
Radio 
Television 
Video 
Educational Material 
Media Kit 


Internet 
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(1) فن (2) علم 
1- فن التعامل مع الجمهور. 
2- علم الاتصال بالجمهور و كسب ثقته من أجل ترويج المؤسسة وتحقيق 
الشهرة و الريح. 
3- أخلاق: قبول الحقيقة عن المؤسسة ومنتجاتها وخدماتها وخدمة الجمهور. 
ومن أخلاقيات العلاقات العامة: 
- يجب التعامل مع الجمهور بعدالة. 
- يجب أن تقول الحقيقة بدقة. 
- يجب أن تقوم العلاقات العامة على خدمة الصالح العام. 
- يجب ألا توزع معلومات مضللة أو كاذبة. 
- يجب أن لا تفسد العلاقة مع الحكومة والجهات ذات العلاقة بالمؤسسة. 
- المسؤولية الاجتماعية: القيام بنشاط يوازن بين مصالح المؤسسة وجمهورها 
والبيئة المحيطة. 
- اتصال يسير ك اتجاهين: بث برامج إعلامية واستقبال وجهات نظر الجمهور 
تحوها لمعرقة الرأي العام. 
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- الصدق والأمانة: تبنى العلاقات العامة على الصدق والأمانة وتبتعد عن الفش 


والتزوير. 
- الأداء الجيد : السعى إلى كسب ثقة الجماهير من خلال سياساتها الجيدة 
وترجمة تلك السياسات إلى أعمال جيدة تنال إعجاب الجماهير وقبولها. 





مفهوم التسويق # المكتبات ومراكز المعلومات لم يكن جديداً أو 
طارئا على مرافق المعلومات حيث كانت المكتبات تقوم به من خلال قسم 
اقات آنا اا و االشباط أو اهو فهر د العم الان هن 
القرن العشرين كنتيجة منطقية للتطورات التي حدثت للمؤسسات الاجتماعية 
المختلفة 2 أوروبا والولايات المتحدة. وكانت هناك عدة عوامل أدت إلى ظهور 

هذا الفرع المعرب الجديد (العلاقات العامة) كمجال مهني جديد منها: 

[دتظوى مشهوم النحزية ارد والأععرات ينان الترغيات» الوق اة 
اشر دق عاج ةل انقوف به اها 

رفاغ ا وا اوك ا هوو عات التظوو ال اف 

ERS‏ اموا O E PR O‏ ارون 
والاختراع» الأمر الذي زاد من اتصالات الأفراد وجعلهم قريبين من بعضهم 
البعض أكثر من أي وقت مضى. 

4 العاف ا لحرا يان هناك جاحة ته المع لكاي بف التوفيد الى نظا 
منفصل فرعي معهرك يعني أو يتعامل مع العلاقات للمؤسسة وبالمجموعات 
المتعددة ضمن الجمهور الذي تعتمد عليه هذه المؤسسة. 

5- تطور العلوم السلوكية» التي تسلط الضوء على سلوك الناس» ونتجت عنها 
كمية معارف معلومات ضخمة عن كيفية التعامل مع الناس الذين تعتمد 
علي كل الؤسسات دكا ادها هة 


)21 مفتاح محمد دیأاب› قضايا معاصرة› ص 150-147 
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وتلى ظهور هذا الفرع المعرك الجديد (العلاقات العامة) وتطور أساليبه 

وطرقه؛ دعوة المكتبيين لاستخدام العلاقات العامة لتوسيع داثرة نشاط 

الاتصال بين المكتبة وجمهور المستفيدين من خدماتهاء حيث أصبحت 

الملاقاف العامة غاماا ماغدا مهما هذا نكا جذ اقل افر إلى الكيات 

ومدى الاستفادة منها بج كثير من القضايا. وكذلك لمستقبل نمو وتطور 

المكتبات. وإذا استخدمنا مصطلح ' التسويق كمفهوم دعائي للمكتبة لترويج 

خدماتها بهدف جعل القراءة يستفيدون من هذه الخدمات ويقبلون على المكتية 

التي تعمل بحكل جهدها لتوفير احتياجات هؤلاء القراء من البيانات والمعلومات 

قلف الأفراطن والأهزافه: فان العلاكتات العامة 2 الكفاك اليا خططك 

ونشاطات ويرامج تهدف إلى تحقيق ما يأتي: 

« توعية الجمهور بأهداف المكتبة وتوضيح الخطط والبرامج والأنشطة للذين 
يترددون على المكتبة وتعريفهم بخدماتها التي توفرها لهم وكيفية 
الاستفادة منها. 

© إيجاد قدر مشترك من الفهم والوعي والتعاون الإيجابي بين المكتبة وروادها. 

©« الرفع من مستوى خدمات المكتبات وتنمية أسلوب الأداء من أجل كسب ثقة 
القراء وبالتالي تعاونهم معها. 

« تعريف الجمهور وجعله على وعي تام بالملشنكلات التي فد تواجه المكتبة 
لإمكانية التعاون # حلها. 

« تصحيح مفاهيم الجمهور عن ماهية المكتبة والعاملين بها والخدمات التي 
تقدمها للمجتمع المحلي الذي تقع 4 دائرته المكتبة. 

* مد جسور التعاون بين المكتبة وأجهزة الأعلام المختلفة من صحافة وإذاعة 
مسموعة ومرثية وغيرها. 

« دعم روح التعاون بين المكتبة وباقي المؤسسات الاجتماعية الأخرى 2 
المجتمع. 
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ومن أجل تحقيق هذه الأهداف يجب على المكتبات التعرف على جمهور 

القراء والمستفيدين؛ وتحديد قنوات وسبل الاتصال بهم» وهذا بالتالي يتطلب 
من المكتبات» كمؤسسات اجتماعية : تحديد أو التعرف على اتجاهات الرأي 
العام للقراء والمستفيدين نحو المكتبة وما تقدمه من نشاطات وما توفره من 
اواك مدا نينا بقع لفت تلقن ودميهة لفسا Sas‏ لوخ ل نا 
من حيث المستوى الثقاك والاجتماعي والتعليمي والاقتصادي والمهني وفثات 
أعمار هذا الجمهورء والعوامل التي تساهم 4 جعل الجمهور يقبل على 
الخدمات المكتبية عن طريق الاقتناع والتوجيه. وتعمل المكتبات من خلال 
أنشطة العلاقات العامة بها على تحقيق ما تقدم بواسطة طرق متعددة بهدف 
الوصول إلى ربط القارئ أو المستفيد بالمكتبة؛ منها الطرق الآتية: 
1- إعداد النشرات والكتيبات التي توضح أوجه نشاط المكتبة ودورها الثقاك 

والاجتماعي والتربوي... الخ. 
2- عرض الأفلام التسجيلية والشرائح المصورة عن وظائف المكتبة وخدماتها. 
3- نشر المعلومات اللازمة عن المكتبة 2 الصحف والمجلات ووسائل الإعلام 

المختلفة. 
4ت الاشدرا ىنف المعارسن :والوشوات العلية: 
5- تنظيم الندوات والمحاضرات التي تمرف بالمكتبةء ورسالتها وما تجابهه من 

ام 
6- تقديم الخدمات الإعلامية للأفراد والبيئات المختلفة. 

وهذه الأنشطة الترويجية التي كانت لا تزال تقوم بها العديد من 

المكتبات على المستوى الدولي كانت تهدف» كما سبق» إلى تعريف القارئ 
بإمكانيات المكتبات وما تحتويه من مصادر وموارد ومعلومات ذات قيمة 
كبيرة يمكن أن تلبي احتياجات الفئات المختلفة من القراء والممستفيدين» 
وتهدف إلى تقديم المكتبة نفسها إلى المجتمع الموجودة به كمؤسسة اجتماعية 
ثقافية إعلامية تربوية وخدماتها التي تقدمها لبذا المجتمع على اختلاف 








اها واوا ةا اكا توك انه عضيل ادا الصف ند 
المكتبات العامة والمتخصصة› والجامعية. والمدرسية تقوم بدون مقابل مادي 
حيث أن فلسفة المكتبات تقوم على أساس أن للأفراد الحق #2 الحصول على 
خدمات المعلومات التي توفرها هذه المكتبات مجاناً. حيث كانت المكتبات 
تعتمد على الحصول على ميزانيتها وتمويل خدماتها إما من المجتمع كما هو 
اا و كك لنسافية اورم ا و 
كاف كاهو اا ناوالا عة وال ت 
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خصائص القشويق عبر الإنترنتة 


- الإعلان عبرالإنترنت. 
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الفصل الثامن 
التسويق عبر الإنتردت 





إن التسويق عبر الإنترنت يختلف عن المفهوم التقليدي للتسويق. فالإنترنت 
لا تمتلكها شركة معينة» وهي شبكة مفتوحة وليست مغلقة؛ وهي وسيلة 
فاعلبة توف الاتعتالات الكاهلية "الباغير «باتساهين فنا سين الشركات 
والعملاء وما بين العملاء وعملاء آخرين وبين الشركات كذلك. كما أن 
المستخدمين للإنترنت يعتبروا شركاء فاعلين # العملية الاتصالية وليسوا 
ماقيو خضي هو العدت ا SAS SDAL Saa YE la‏ 
على المشاركة الكاملة ب2 عمليات الاتصال تصنع قواعد جديدة للتسويق. 
فالشافين لخدت العملا« شدين كا وسن الستهيل على العملاء الققال 'يشترعة 
من موقع لآخر. مما يحتم على الشركات تطوير نفسها ومواقعها باستمرار 
لكسب العملاء. 

لقد جعلت الإنترنت المسوقين يعيدون النظر بشكل جوهري ك الرسالة 
الأساسية للتسويق والكيفية التي تنفذ فيها هذه الرسالة. ‏ السابق كانت 
العملية تبدأ بالمسوقين وتنتهي بهم» حيث كانوا يسيطرون على زمام الأمور, 
أما ك عضر الانترتك هقد يدات الأمور تحول تدريجيا إلى أيدى العملا الذين 
يحددون المعلومات التي يريدونها والعروض التي توفرها لهم وبالأسعار التي 
تناسبهم. ولذلك صار على المسوق مسؤولية أكبر ك إشباع الحاجات القائمة 
والمستقبلية للعملاء بسرعة وكفاءة وفعالية. 








يقول العلاق"" أن التسويق عبر الإنترنت يقوم بالوظائف التالية: 

ألا الاقساكق» خت تحنم العديد'من الشتركات الإتكرشة للتواصيل ضع 
عملائها القائمين والمحتملين. وتستخدم خدمات البريد الالكتروني 6-1211 
و se18٤‏ للمناقشات بين مجموعة من المستخدمين حول موضوع معين» 
والدردشة 013]0128© وغيرها لأغراض الاتصال. 

ثانياً: البيع: توفر الإنترنت فرصاً ذهبية للشركات لتسويق منتجاتها وخدماتها 
وبيعها عبر الشبكة. وقد شهدت الشركات التي تبيع منتجاتها عبر الإنترنت 
مثل (3218202) التي تبيع الكتب والدوريات نموا فاقلا ے مبيعاتها أكبر 
مما كان 056 

ثالثا: توفير المحتوى: حيث تقدم الإنترنت المنتج الفعلي نفسه actual produc‏ 
وخاصة بے حالة المعلومات التي لا ترتبط بأي منتج مادي وذلك من خلال 
الدخول والتجول 2 المواقع التي تضم هذه المعلومات. كما أن مواقع 
مثل ۲41٥0‏ تقدم بوابات أو معابر إلى مواقع مختلفة تضم المعلومات 
االطلوكة: 

يقول البعض أن التسويق هو التسويق بغض النظر عن الوسيلة» ولكن 

التمويق عير الات رفك دف حو له حماكصى و انات مف اهمها : 

- السرعة. حيث تتدفق المعلومات من وإلى الإنترنت بسرعة فائقة. 

- التغيير الداكم» فالإنترنت اليوم هي غير إنترنت أمس. 

- أدوات جديدة تتطور بسرعة سواء من الأجهزة أو البرمجيات التى تأتى من 
باكر في فيدر 00 

- مستثمرون جدد (خدمات تجارية) ينضمون إلى الشبكة من مختلف أنحاء العالم. 


ب يمكن لأي شخص أن يكون ناشراًء أي أن يكون له موقع وبتكلفة معقولة. 


(1)#العلاق» بشيرة تقاف الانتردت يف الحتاستونيا من 2221 
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ويمكن استخدام الإنترنت 4# مجالات عديدة من برامج التسويق أهمها: 
- العلاقات العامة من خلال النشرات الإعلامية وغيرها. 

- بحوث التسويق واستطلاعات رأي الزبائن والتفذية الراجعة. 
- الأسواق الإلكترونية والبيع المباشر. 











تختلف عناصر التسعير كثيراً باستخدام الانترنت» ولكنها بالتأكيد 
تؤدى إلى الإدخار ك النفقات وتخفيض تكاليف هذه العناصر مما يزيد من 





بل يمكن أن يصل إلى جميع أنحاء العالم. 





أساليب الإعلان التقليدية عند تحويلها إلى الإنترنت ". 





aaa EEE OO O OG لاك بغر تق‎ 








eRe 


الفصل الثامن: التسويق عبر الإنترنت 





القانونية والفنية والأخلاقية لا زالت تؤرق الكثير من العاملين 2 مجال 
التسويق» إلا أن هذه المشكلات 3 طريقها إلى الحل. 

2- التفاعل مع العميل ورضى العميل أكثر أهمية من آي وقت مضى. فالتسويق 
عبر الشبكة يهتم بتحقيق رضا العملاء وضمان استمرارية هذا الرضا. 
والتفاعل قائم ما بين العملاء والبائعين وما بين العملاء أنفسهم. 

3- المساواتية: فالإنترنت ليست أكبر شبكة حواسيب 4 العالم» بل أيضا 
مفتوحة للجميع ولا تمترف بالحدود بين الدول والقارات ولا تحتكر 
المعلومات وهي مفتوحة للجميع. 

4- التسويق التعاوني» حيث يمكن للشركات الصغيرة غير الفنية تسويق 
مواقعها على أساس تعاوني» حيث يتم استهداف زائري الموقع ممن ليم 
الاهتمام بالعروض التي تقدمها هذه الشركات مجتمعة. 

5- الوظائف المتكاملة» فقد ساهم التسويق عبر الإنترنت 4 تحقيق حالة من 
التكامل ما بين الوظائف الفرعية للتسويق من جهة؛ وبين التسويق 
والوظائف الأخرى من جهة ثانية. فالتسويق عبر الشبكة يعيد تحديد حدود 
الوظائف الفرعية ضمن التسويق. فالتسويق والمبيعات والطلبيات هي وظائف 
ميتكابلة نف IA‏ اليك ا 

ELEN RAE‏ سكت الناظية مير النفناة ميلو على اقل ان 
بالإضافة إلى منافع أخرى كالخدمات المستندة لرغبات العميل والمعلومات 
الخد هن السلحة وها 

7- تعديل مفهوم الإعلان» وظيفة الاتصال والتواصل عبر الإنترنت سوف تغير 
من مجرد تزويد العميل برسائل إعلانية بسيطة إلى تزويده بمعلومات 
حقيقية حسب احتياجاته ومتطلباته والحصول منه على استجابة فورية. إن 
مستخدم الانترنت يحتاج إلى معلومات تفصيلية ودقيقة ويريد التفاعل مع 








مزود هذه المعلومات. وبذلك يكون فد انتهى دور المسوقين التقليديين. 
الإنترنت شبكة عالمية تسمح لأي شخص بالتواجد 24 ساعة على مواقعها 

المختلفة لأي غرض من الأغراض. أما 4 مجال التسويق فتقدم الإنترنت 

الإمكانيات التالية: 

- توفير كتالوج سهل التحديث بكامل الألوان والنصوص» للزبائن الحاليين 
والمستقيليين. 

- توفير نماذج شراء أو استمارات مباشرة عبر الشبكة؛ وتوفير فرص لتعبئة 
هذه النماذج وعلى نفقة الزبون. 

- تأمين الدعم الفني (الخدمة مدعمة بالصور والشروحات وحتى الصوت). 

- توزيع المنتجات والإعلان عنها لجميع أنحاء العالم دون تكاليف بريد أو 
شحن إضافية. 

- بيع المنتجات مباشرة دون أن تتحرك من مكتبك. 

وناك (20) تنبا لقوق غير الا ف 

- لبناء تواجد على الشيكة: هناك مئات الملايين الذين يستخدمون الشبكة 
عبر العالم» فمهما كانت طبيعة منتجاتك وخدماتك لابد من وجود من يهتم 
بها من بينهم؛ لذلك لابد أن يكون لك موقع على الإنترنت. 

- للتواصل عبر الإنترنت مع الآخرين وعلى مدى 24 ساعة دون انقطاع . 

لشفل العلوسات عن ا مدا لسع حاهرية دات واف فن الا 
الأسعارء العنوان» الباتف؛ أوقات الاتصال ... الخ » التي يجب أن يعرفها 


مكل من امل س 
- لخدمة الزبائن: الخدمة السابقة تسمح للزيون بالإطلاع والانتقاء والبقاء زيوناً 
دائما. 


- لإثارة اهتمام الجمهور؛ وجود موقع لك على الإنترنت يعد أمراً جديداً 
ومشيراًء وزيارة الموقع أسهل وأسرع وأرخص للزيون من زيارة موقمك 











الجغراے الذي يمكن أن يكون مستحيلاً 4 بعض الأحيان !!' 

ن هن جحاهوة قراف اتك دالت اا 

ل اا أشي ا وتخدمات عن قيق جميع الخطرات السابقة: 

- لوضع الصورء الأصوات؛ الأفلام. 

- للوصول إلى أسواق مرغوبة خصوصا ذات السوية الاجتماعية والتعليمية 
والاقتصادية العالمية قد يكون الوصول إليها بالوسائل التقليدية مكلفا. 

- للاجابة على الأسئلة الأكثر تكراراً من خلال وضع هذه الأسثلة على الموقع 
الا ا 

- للبقاء على الاتصال مع مندوبي المبيعات خلال جولاتهم للاجابة على تساؤلاتهم. 

- للانفتاح على الأسواق العالمية؛ ولكن يجب التخطيط الجيد لذلك لأن 
الطلبات قد تكون أكبر من القدرات التسويقية. 

«الأتشاء دة على مدان الساعة (24 ا نحشن النظلن عن شروفات اوت 
والعطل الرسمية كالجمعة والسبت والأحد وغيرها. 

- لتعديل جاهزية المعلومات بسرعة؛ من خلال تجاوز مشكلات الطباعة 
والورق والحبر (النشر الالكتروني)؛ والتعديل الأوتوماتيكي للمعلومات. 

- للسماح بالتغذية الراجعة من الزبائن؛ وتسجيل الزوار وتحليل بياناتهم. 

- لاختيار أسواق منتجات وخدمات جديدة والتعرف عليها. 

- للوصول إلى وسائل الإعلام التي تعتمد حالياً على البيئة الرقمية. 

لوصو إلى اللؤنسنات الشمازمية رالشاب ي رسيا ارت تما 

+اللؤضول إل الأسواق التخصصية ج مال تاتف 

- لخدمة أسواقك المحلية القريبة منك. 









تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


إذا كان الإعلان كوسيلة لنقل الأفكار والمعلومات إلى الناس بهدف 
تغيير آرائهم أو تعزيزها قديم قدم الإنسان» فليس من المستفرب أن نجد 
شبكة الإنترنت تمج بالإعلانات على اختلاف أنواعها. فالإمكانات الكبيرة 
المتوفرة للإنترنت تجعلها من وسائل الإعلان والترويج الأكثر جاذبية وحضوراً 
وانتشاراً» وخاصة إذا عرفت أسراره وآلياته. إن الإعلان عبر الإنترنت يختلف 
كلياً عن الإعلان التقليدي؛ لأن الإنترنت ليست تقليدية. وتتميز الإعلانات عبر 

الإنترنت بالعديد من المميزات التي من أبرزها: 

AE REE E‏ يهنن تمضو TS NO‏ الكملاتنة العشيرة غالبا نينا 
حكن رمنوها فا أو :ضور او اا حت يتم انكر عذ فان قليها 
للدخول إلى موفع المعلن للحصول على مزيد من المعلومات. 

2- إعلان الإنترنت يعطي أعلى درجات الاهتمام من حيث التصميم والصورة 
والصوت والحركة والنص أو الرسالة الإعلامية. 

دقان ما تتضمن إعلانات الإنترنت قدراً كبيراً من الرموز والإشارات 
والإيماءات 065©)؛ وهذه الدلالات تضفي بعداً E‏ افيا خض 
الإعلان الذي يمتاز بالبساطة والرمزية معا 4 الإنترنت. 

4- الاهتمام الكبير بعلمية الرسالة الإعلانية (النص). إن ثقافة إعلان الإنترنت 
هي ثقافة علمية وتكنولوجية بالدرجة الأساس ولبذا يجب أن يحترمها 
المعلن عبر الإنترنت. 

5- مع تزايد انتشار الشبكة واستخدامها من قبل مئات الملايين» وتعاظم 

| أهميتها كوسيلة اتصال» أصبح الإعلان عليها كتحصيل حاصل» أي لابد 
منه» ولبذا أصبح المعلنين يبحثون عن أفضل المواقع لوضع إعلاناتهم. 

6- يعد الدوران والتغير(6)0083286 23120 150181052) صفة مميزة من صفات 
الإعلان الناجح والفعال» وهذا ما توفره الإنترنت لإعلاناتها. 








أبرز الفروقات بين وسائل الإعلان التقليدية والإنترنت 
وسائل الإعلان التقليدية 
(المقروءة والمسموعة والمرئية 

- وسائل اتصال غير شخصية» تخاطب 

الجمهور كجملة (Mass nıedia)‏ المعلومات الشخصية جدأ التى يحتاجها 
الشخص لسبب يهمه؛ دون غيره. أي أنها 
وسيلة لا تهتم بمخاطبة الجماعة بل تقوم 
على أساس مخاطبة الفرد Personalized)‏ 
.(media‏ 

- تملى عليك ما تشاهد أو تقرأ أو تسمع» - زاثر الإنترنت يكون 4 موفف المتفاعل 

فالرسالة الموجهة هى من اتجاه واحد؛ أي الايجابي المسيطر. 

من الوسيلة إليك» وعليه؛ فإن الشخص 

يكون بے موقف المتلقي السلبي. 

- إن جعل جمهور المستهلكين هو الشرط| - أنت صاحب القرار الأول والأخير فيما 

الضروري لنجاحها. فاستخدام الصورة | تشاهد. أنت تتحكم بك الرسالةء تقبلها 

والتصوص المؤترة هما وسيلتها لذلك. لا | أو ترفضهاء فالرسالة الموجهة هى مسن 

تافافل ابن اننوك تين العملا اتحافهين, 

اا 

+ذزذاعيب الرغبات المكاففه واتشل تفوس | تكد عتعيري المتعوزة وال ص 

البشرمن خلال استخدام وسائل الإتارة | اللكتوب» لكنها تضيسف عنصري 

لجذب انتباه الجمهور. المعلومات والتفاعل المباشر والفوري مع 
ا ظ 


- تدفع بالمعلومة ك وجه الفرد (حيث تقدر - تمارس الإقناع من خلال تقديم خدمات 
الإحصائيات أن الفرد العادي يتعرض إلى ما | مفصلة تبعا لاحتياجات كل عميل؛ كما 
- لا تتحاور مع العميل ولا يستطيع العميل 

التحاور أو التفاعل معها. 
















































وسائل الإعلان التقليدية 
(المقروءة والمسموعة والمرثية 
مع العميل بشكل مباشر وشخصى وتترك 
للعميل فرصة التحاور معها كيفما يشاء 
وتزوده بالمعلومات التي يريدها ر 
- تترك الخيار للعميل بانتقاء واختيار 
المعلومات التى يريدها عن السلعة أو الخدمة. 
- تحميل المزيد من المعلومات المفصلة 
والتى يمكن أن يحتاج العميل إليها ليتخذ 


ا 













- تروج للسلع والخدمات التى يريد المعلن 






- تكتفى بالإعلان عن وجود السلعة أو 
الخدمة. 


- زور القاس يرتيه لامثل:الثلفزيون): 











-إن نجاح الإعلان التقليدي هنا يعتمد على 
مهارة المسوق ولباقة البائع وقدرة وكالة 
الإعلان» وهى كلها جهات خارجية عن 
المنتج (السلعة والخدمة) الأساس ذاته»› 
ولذلك فهى تحمل المنتج تكاليف ليست 


- إن نجاح الحملة التسويقية هنا والمواقع 
وكل شىء يعتمد على المنتج ذاته بقدراته 
وإمكاناته وذكاء القائمين عليه من 
الداخل. 






جوهرية فيه. 














- الرسالة الإعلانية التقليدية تستهدف 
جكب انتياه المسستهلك الملحتمل» وإثارة 
اهتمامه وخلق رغبة لديه ودفعه للحصول 
السلعة أو الخدمة المعلن عنها. 


- عندما يشاهد العميل الإعلان التقليدي أو 


- تستهدف الرسالة الإعلانية دفع العملاء 
لدخول الموقع ا التوقفف عغندةهة لقراءة 
الأشعار أو الأقوال المأثورة. 














- الإنترنت ليست مجرد وسيلة لالإعلان بل 
هى وسيلة لإبرام الصفقات والعقود وإتمام 
صفقة البيع 4 نفس لحظة الإعلان. 
فالعميل يمكنه أن يتصل بالمعلن عن 


يقرآه أو يسمع به عبر وسائل الإعلان 
المشئتلفة: فإنه يمر بمر. حلتين فيل الشراء: 














الفصل الثامن: التسويق عبر الإنترنت 





وسائل الإعلان التقليدية 
(المقروءة والمسموعة والمرئية 


المرحلة الأولى: أن يرى الإعلان ويحفظه. | طريق البريد الإلكترونى ليبرم الصفقة 


المرحلة الثانية: أن يتصل بالمعلن» وليساويتم البيع 4 نفس لحظة رؤيته للإعلان. 
هناك ما يضمن للمعلن أن العميل سينتقل | وهكذا فإن المعلن يصبح متأكدأ من أن 
من المرحلة الأولى إلى المرحلة الثانية بنجاح. | العميل سيتخطى كافة مراحل الشراء 
ول مستطيع امن التسوبدان اليل يتخا 
سيتخطى ال مرحلة الأولى» وسيتذكر عنوان 


أو رقم هاتف المعلن. 

- للضمان النجاح فإن المعلن يلجأ إلى إبعاد | - لضمان النجاح 4 ترويج الصفحة 

إعلاناته عن إعلانات المنافسين. الالمكترونية خا اشن ها رسيم إا 
الكترونياً صغيراً عن شركته فوق صفحة 
التككرونية شير ول ان يتارت فييها 
امناشسون العاملون 4 تفس المجال: فالزائر 
للانترنت يفضل أن يذهب إلى صفحة تجمع | 
معلومات حول عدد كبير من الشركات 
AEN‏ ولبس 1ك معد شوك واس 





الممية ةيكت الخلا ات الاندردت يك ال (109-108: 





تيكل لكاو الکو نكاد من اكان الال اناري الى 
يقوم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونياً بدلا من التبادل المادي أو الاتصال 
المادي المباشر. إن المنافسة العالمية وتوقعات العملاء جعل المؤسسات المختلفة 
تعيد النظر ك تنظيماتها وعملياتها. وقد جاءت التجارة الإلكترونية كوسيلة 
لخم نال هدد اترات عا الستوى العالن. 








EEN 


تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





إن مفهوم التجارة الالكترونية هو أكبر بكثير من مجرد تبادل عبر 
الإنترنت. إنها أسلوب تجاري متقدم يعتمد 4 نجاحه على قدرة الشركة على 
تسوك كه ها ستو ا كا ی انيه لذن اكات 
إقناعية وخطط تسويقية محكمة تهدف بالدرجة الأولى تحقيق رضا العميل 
من خلال إشباع حاجاته الحقيقية. ولبذا تحتاج المؤسسة التي تتعامل بالتجارة 
الالكترونية إلى فاعدة بيانات تساعدها 4 قياس جودة ما تقدمه من سلع 
ماه وا لعواميل الت وليه لفسال اف عا لتر الات 
O RE‏ 

ويمكن تقسيم التجارة الالكترونية إلى أربع فثات على نحو التالي: 
EE‏ معن نمق عمال MERA‏ 
Eb‏ لعجارة الالتخدرودرة نون نحش ان الأعمال والستيلات: 
كالنا SEE‏ الالتكدرو ةن EE‏ والؤسمات التسكونية 
gO RS‏ لم راتوا سنا ف السك زم 

بالنسية للتجارة الالكترونية بين منشآت الأعمال والمستهلك فقد شهدت 
تو ا E a‏ وف لأخهر نه نوه كو ساني N‏ ماهير 
التسوق على الإنترنت والتي تمرض كافة أنواع السلع» حيث يمكن 
ا 
ال را 
- التسوق .2 مخزن على الإنترنت. 
- زيارة موقع موجود على الشبكة. 
- تحديد مكان وجود شيء ما لشرائه من خلال مجموعة الأخبار ]119686 

.Group 

+ الشراء ت إعلان وضل إن اماك بالبرين اتكروي 
- البحث عن شيء عبر الإنترنت ثم طلبه بواسطة الباتف أو البريد العادي. 








لفك وا لاان ف كاك اترك يق الى حن 108 
وهناك معابير أساسية يجب أن تتوافر 4 مواقع التجارة الالكترونية قبل 
عملية الشراء ووضع البيانات المطلوبة منك وأهمها : 
- يجب أن يقدم الموقع خدمة الدفع بواسطة بطاقات الائتمان من خلال خادم 
آمن 56۲۷6۲ 560111560 وموقع مشفر. 
- يقدم الموقع خدمة شحن آمنة ومضمونة ويتحمل مسؤولية الشحن وبسرعة. 
- يعلن الموقع عن سياسته تجاه عملاثه ويلتزم بما فيها من أمان وسرية وخصوصية 
كو 
- يكون 4 الموقع قسم لخدمة العملاء قبل البيع وبعد البيع وموظفون 
مسؤولون عن الرد على استفسارات العملاء. 
- يعلن الموقع عن صفته الرسمية وعنوانه الدائم وأرقام التلفون والفاكس 
والبريد الإلكتروني. 
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فإذا توافرت جميع الشروط السابقة ‏ موقع تجارة الكترونية تكون 
مخاطره محدودة جد بل تكاد تكون معدومة» خاصة 2ه المواشع الاحترافية 
التي تقدم خدمة إرجاع البضائء''' 





يقول حلمي ” أن أول خطوة # عملية الشراء الالكتروني لكي تتم دون 
مخاطرة بالنسبة للمشتري هي الإلمام بكافة المعلومات عن المنتج قبل الشراء: 
والتأكد من إدراج العضوية (كلمة المرور وكلمة السر) قبل الشراء لكي يتم 
احتساب الخصم المحدد بالنسبة للمشتركين ے2 الموقع الالكتروني للشركة 
أو المؤسسة وإذا كانت المعلومات المذكورة عن المنتج غير كافية فلا تقم 
بالشراء» فقط أرسل طلب استفسار عن هذا المنتج» وسيصلك الرد فوراً. وعادة 
نجد سے جميع الصفحات (أرسل ملاحظات) أو اتصل بنا اع ةط0ءع1). 

أما خطوات الشراء الالكتروني فهي بسيطة ومتفق عليها ج المواقع 
العربية والأجنبية. وتبدأ بتحديد المنتج الذي تريد شراءه» بعد أن تكون قد 
استوفيت كل المعلومات عنه: يتم تقسيم المنتجات إلى مجموعات» حسب 
أنواع المنتج» ثم تختار النوع المحدد الذي تريد شراءه من المنتج» لتدخل على 
صفحة أخرى تعرفك على التفاصيل عنه بما فيه السعر. إذا اتخذت قراراً أن 
المنتج يناسبك من حيث النوعية والسعرء فانقر على (أضف لعربة التسوق) 
فتظهر محتويات عرية التسوق» وعليك 4 هذه الصفحة أن تملاً بيانات 
العضوية حتى تحصل على الخصم» وإذا أردت تعديل الكمية أو النوعية 
فيمكنك ذلك بے هذه الصفحة؛ حيث هناك أيقونات للتعديل والمسح. يلي 
دكا تمريك A‏ الباق لذن التجمر ب ابو 


(1) حلمي› حميل» مصدر سايق» ص 49. 
(2) حلمي: جميل » محادیر الشراء الإلكتروني. جريدة الرأي» ع 12185 )29 كانون 2( 
4 : ص 49. عن : .11526 www. islamon‏ 





e‏ ا 





SET اللي لان أده‎ PEO EET OR 
و كتاذ اجه الشف دو ا اوا ن ا‎ 
السلعة وهي يظاقه الآنتمان (الفيوؤا كارن اوا ار كارن واا تقرف على‎ 
ا ال الى مر‎ RE A A ]لأ‎ 
aE oR E E e 
ال رك ع تلك مهك إلى الوق ا ادان انات اة لاان‎ 


لذنكدب فيه بياتاث المشكرق والسلمة وسيعرهاء لفقل بعد ذلك إن انات 
بطافة فة الائتمان لتكتب اسم من يحملها ورقمه وتاريخ انتهائها. 





1 - تجول بين المواقع قبل أن تشتري لتقارن الأسعار والمواصفات. 

2- قرر الشراء من المواقع التي تحظى بسمعة طيبة أو تلك التي تعرفهاء إقرأ 
بدقة شروط البيع. 

3- استعمل دائماً موقعاً مؤمناً لاء يحافظ على أرقام وبيانات بطاقتك 
الاثتمانية التي ستستعملها # الشراء (الموقع المؤمن يبدأ عادة بالأحرف 
(وماغط) بدلا من (ماغط). 

4- قبل إرسال معلوماتك إلى الموقع الذي ستشتري منه تأكد من صحة 
البيانات والأرقام الخاصة بمشترياتك وتفاصيل بطاقتك الائتمانية. 

5- احتفظ بنسخة من أمر الشراء 4 كل مرة تشتري عبر الشبكة. 

6- لا تعطي أبدأ تفاصيل وبيانات بطاقتك الائتمانية عبر البريد الالكتروني أو 
غرف المحادثة. 

7- قم شهرياً بمراجعة الكشف الخاص ببطاقتك الائتمانية لعمليات الشراء 
غين اة 

8- استعمل بطاقة اثتمان واحدة للشراء عبر الانترت» ورصيدك عليها اا 


مع 5 قيمة مشترياتك. 
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بدون الثقة ة الشركات التي تقوم بالتسويق عبر الإنترنت تفشل عملية 
التسويق. إن التسويق عبر الانترنت يستلزم بناء موقع على الشبكة وبناء ثقة من 
خلال هذا الموقع. ويمحكن للمسوق اتباع الخطوات التالية لإرساء هذه الثقة لدى 
العملاء. 
- إعطاء عنوانه كاملا ورقم هاتفه وأية معلومات أخرى للتعريف به» مشل 
عرض صورة متجره أو شركته على الموقع» وصورته وصورة العاملين معة. 
- بيع منتجات ذات علامات تجارية معروفة وراسخة لدى الزائرين للموقع. 
- عرض فواتير الشحن والطلبيات وسياسات الائتمان وشروط الضمان وغيرها 
من متطلبات التبادل التجاري بطريقة واضحة ويسهل فهمها واستيعابها. 
- بناء عالاقات شراكة أو ارتباط مع مؤسسات ذات سمعة طيبة يحترمها الناس 
ويقدرون نشاطاتها. 
تصميم الموقع يبشكل ابتكاري واحتراة رفيع المستوى. 
- استخدام نظم الملاحة الصديقة للزائر أو العميل . '") 





اتلاق مم اشير انه كمه امات دهد الروك ابا شون 
أهمية إجراء عمليات التقييم للمواقع على الشبكة» نظراً لانتشارها بشكل 
كبير: وذلك لمعرفة فعاليتها 4 تقديم المعلومات للمستفيدين» والجدير 
بالذكر أن الباحثين 4 علم المكتبات والمعلومات قد أدركوا أهمية تقييم 
المصادر المطبوعة منذ القدم وأوجدوا لبا المعايير المناسبة. وعلى الرغم من وجود 
تلك المعايير وإمكانية الاستفادة منها لتقييم المصادر الالكترونية: إلا أن هناك 
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بعض الأوجه والخصائص التي تمتاز بها المصادر الالكترونية والتي تفرض 
إيجاد معايير إضافية تتناسب مع طبيعتها. 
يعرف الموقع بأنه مجموعة من الصفحات التي تصف هيئة آو شخصا؛ 

وتعرف بهما وتنظم صفحات الموقع بشكل هرمي 4 مستويات مختلفة أو 2 

موافع فرعية تعالج موضوعا معيناً؛ أو تعنى بناحية من نشاطات واهتمامات 

البيكة أو الشخص الموصوف» ويمكن أن تأخذ ال معلومات المقدمة شكل النص 
أو الصورة أو التسجيل الصوتي أو كل ذلك» ويجب الانتباه إلى الفرق بين 
الموقع المستقل والموقع الفرعي الذي يستضيفه موقع آخر. أما الأنواع الرئيسية 

للمواقع فتشمل: 

- المواقع الإخبارية التي تقدم أحدث وآخر الأخبار. 

- الموافع الدعائية لمنتجات أو سلع معينة. 

- المواقع المعلوماتية والتي تقدم المعلومات حول موضوع معين. 

- المواقع الخدماتية والتي تقدم خدمات معينة للمستفيدين. 

- المواقع التعليمية أو التربوية لأغراض التدريس والتعليم. 

- المواقع الموجهة» وتستخدم للدعاية لوجهة نظر معينة. 

- المواقع الشخصية:؛ وتقدم السيرة الذاتية للأفراد. 

- المواقع الترفيهية وهدقها التسلية والترفيه. 

- المواقع الحكومية؛ وهي المواقع الخاصة بالجهات والمؤسسات الحكومية. 

وبما أن الموقع يتكون من مجموعة من الصفحات (13865): فإن معظم 

المواقع تشترك 2 عدد من الصفحات وأهمها: 

أ ) صفحة الاستقبال ع28آ ع«رمعاء 11 : وهي صفحة البدء وتعمل كمد خل أو 
نقطة إدخال إلى الموقع» وتكون صفحة المقدمة؛: حيث ترحب بالزائر 
وتظهر الوصلات إلى الصفحات المتوافرة # الموقع. 

ب) صفحة المحتويات .Content Page‏ 
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ج) صفحة التغذية الراجعة .Feedback Pages‏ 

د ) مجموعة من الأدوات التقنية التي يستخدمها الزائر وتسهل عليه عملية 
التجول # الموفع والبحث والحصول على المعلومات بسهولة وسرعة» ومن 
الأمثلة على هذه الأدوات: البحث طءإهءS‏ » التحميل 1001021030: الصورة 
0“ الصوت 0لا » غرفة المحادثة 10010 0814)؛: وغيرها من الأدوات. 

ويجب الإشارة إلى أن اشتراك معظم المواقع بعدد من الصفحات لا يعني 
أن تكون هذه الصفحات مشتركة من حيث طريقة العرض والتقديم 

والتصميم وغيرها. 

وقبل البدء بعملية بناء الموقع؛ يجب تصميم الموقع والتخطيط بالشكل 
المناسب» والتأكد من أنه سيكون جدير بالزيارة»: وأنه قادر على تقديم ما 
هو مطلوب من خلال تحديد البدف الرئيسي من بناء الموقع» وتحديد المعلومات 
التي يجب أن يضمها؛ والأشخاص المتوقع زيارتهم للموقع من حيث خلفياتهم 
المختلفة. إن تصميم الموقع يعد فنا بحد ذاته» ولبذا فإن له العديد من المعطيات 

التي يجب أخذها بعين الاعتبار والتي تشمل: 

- الاستعارات 0م8468 ؛: والمقصود بها مجموعة الرموز والرسوم والصور 
ا ع الراك 

- الوضوح ۷٤أ3۲[)»‏ حيث يجب عند التصميم مراعاة الوضوح 4 النصوص 
وحسب الترتيب للعناصر المكونة للموقع. 

- الثبات 200151566263 ء حيث أن درجة انسجام صفحات الموقع دليل علسى 
نجاحه؛ فالكثير من المواقع تهتم بالصفحات الأولى بهدف جذب انتباه 
الزوارء ويعد ذلك تجد الصفحات على درجة أقل من الجودة والتنظيم. 

- تقنية الوسائل ادءنصطء٥1‏ 116013, وهي مجموعة التقنيات المستخدمة 
ومدى مرونة الموقع من خلال استخدام تقنيات البحث ومدى احتوائه على 
الصور المتحركة وملفات الصوت والصورة”"'. 


() أبو فعلي» وائل» مقدمة إلى الإنترنت - عمان :المؤلف»ء 2001- ص 28-27. 
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-عرض الفكرة» باستخدام الكلمات التي تدل على نفسها ودعمها بالصوت 
والصورة عندما يكون ذلك ا 
- التفاعل» من خلال وضع أزرار خاصة أو صور يستطيع المتصفح النقر عليها 
للحضنول على المعلومة. 
- المحافظة على تحديث المعلومات على الموقع 044٤1١8‏ وإضافة معلومات 
ومحتويات جديدة. 
ت اختبار الموقع مرات عديدة للتأكد من جاهزيته وفاعليته. 
تعمل العديد من الجهات بے العالم بشكل عام والبلاد العريية كذلك 
على تصميم مواقع خاصة بها على الإنترنت لتنشر من خلالها المعلومات 
المختلفة» وقد تزايدت أعداد هذه المواقع حتى وصلت إلى 100 ألف عام 1995ء 
وإلى 320 ألف عام 1996م» وإلى أكثر من 2 مليون موقع عام 1997. وهذا 
يعني أن عدد المواقع المتاحة حاليا على الإنترنت من الصعب حصره لأنه أصبح 
بالملايين ويتضاعف العدد بشكل متسارع: وهذا يؤكد أهمية وجود معايير 
لتقييم هذه المواقع. 
وتسعى العديد من البيئات والمؤسسات العربية إلى إدخال النتاج الفكري 
العربي إلى شبكة الإنترنت» ولذلك ظهرت الكثير من محركات البحث مثل 
e‏ ((©2356) وعجيب (32[665) وأوس (8156) وأين (3308) وغيرها. كما 
ظهرت آلاف المواقع العربية المختلفة على الشبكة؛ وتتفاوت هذه المحركات 
والمواقع # أهدافها ومحتوياتها وتنظيمها وإخراجها بشكل واضح:؛ ولہذا صار 
من الضروري إيجاد معايير لتقييم هذه المواقع. 
الجدير بالذكر أن أساليب ومعابير التقييم 4 بيئة الانترنت تختلف كثيراً 
عنها بے المصادر المطبوعة» وهي أكثر صعوبة وتتطلب دقة أكثر: وهذا يعود إلى 
وجود عدد من الفروق بين المصادر المطبوعة والالكترونية من أهمها: 
أ) الفلترةء حيث أن المصادر المطبوعة لا تجري عليها عمليات الفلترة غالباء 
بعكس المصادر الالكترونية التي تجري عليها الفلترة عدة مرات قيل 
وصولما إلى المستفيد النهائي. 
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ب) المراجعة» حيث يتم مراجعة مصادر المعلومات المطبوعة بصورة مستمرة»› أو 
يتم نشرها من قبل أشخاص أو هيئات تتمتع بدرجة عالية من الثقة؛ وهذا لا 
يكم غالبا بك اللسادن الالكدرورية. 

ج) صلاحية المعلومات» حيث بإمكان آي شخص أن ينشر معلومات على 
الإنترنت» وبالطريقة التي يريد» وهذه المعلومات لا يتم التأكد من 
صلاحيتها ودقتها ؛ وبالتالي قد لا تكون صالحة لأغراض البحث العلمي. 

د ) الشكل أو اتمه خت تنه المصادر الالكترونية إشكالا م من 
المعلومات مثل النصوص والصوت والصورة والرسومات .. الخ. أما المصادر 
الغا فحصم غالبا اتر ا ا هة 

بالنسبة لخطوات تقييم المواقع على الإنترنت يقول هاشم" : لابد ب4 بداية 
التقييم من تحديد نوع المعلومات المطلوبة» ويساعد 4 التمييز عنوان الموقع 

(010© تربوي) (60۷ حكومي) (0017 تجاري).. الخ» أما مقاييس التقييم فهي: 

1“ المقاييس المرتبطة بالوصول للمعلومات» وتشمل: سهولة الوصول للمعلومات» 
ا الهو مات 


(1) هاشم مود اسبطفان» منهجية ومقاييس تقييم المواقع على الشبكة والعالمية 
العنكبوتية: ك الاستراتيجية العربية الموحدة للمعلومات 4 عصر الإنترنت» تونس: 
الاتحاد العربي للمكتبات والمعلومات. 1999. ص 450-435. 
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ف الإسيناد ربعيل النحؤوليه لكوي اتوت اليش المتسة ادا 
الموقع» ومراجعاته. 
4 خدانة المعلوضات امتواهرة على الموقغ وتار التحديف ووكيرة الكديت: 
aS‏ أنواء اوماق ENA BE N‏ 
والموضوعية. 
6 الممائجة وقطيم المعلومات»«وتشتمل دقة الغالجة والتفاعل مع الزواروتهديم 
المعلومات حسب الطلب» والأشكال الجديدة لتنظيم المعلومات. 
ويرى 42126 أن أهم معايير تقييم المواقع على شبكة الإنترنت هسي: 
العف رة الاستكداء :الي التسفهة ابمهداء الأوغية ادد 
a‏ سيوك افده Ng AS EE‏ 
ويرى الجبري أن أبرز معابير التقييم لمصادر المعلومات على الإنترنت هي 
على النحو التالي: 
EE‏ 
ثانياً: المحتوى الموضوعي. 
فالكا؛ حناكة اعوسات 


دايعا تصميم الموفع. 
كامنا اجهرلة الدهول ان الوق 





يمتاز الموقع الناجح على الإنترنت بالعديد من الخصائص التي أهمها : 
- الموقع مرئي لدرجة كبيرة وهو مسجل 4 محركات بحث مشهورة و 
فهرس المواقع. 
]مواق لعلو براك قدي اتنا 
- الصفحات غنية بالمعلومات. 
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- يقدم الموقع فكرة وصورة عن الشركة أو المؤسسة. 

- تحتوي الصفحات على أدوات مساعدة على التصفح بحيث يمكن للزائر 
التجول 2 الموقع بسهولة (مثل الأيقونات والأسهم وغيرها). 

- لا تقود الصفحات الزائر للخارج بسرعة من خلال الوصلات مع المواقع 
الأخرى. 

- معالجة كل صفحة من الموقع كصفحة دخول. 

- هناك قيمة مضافة حقيقية ج الموقع› فهو يقدم منتجات وخدمات» وهو ليس 
مجرد مكان للبيع والشراء. 

- كفاءة ومسؤولية القائمين على صيانة الموقع بحيث يبقى مستمراأ. 

- يتوفر للموقع دعم مؤسسي وله موازنة وفريق عمل متفرع. 

- الموقع قادر على جمع المعلومات عن المستثمرين للتعرف عليهم. 

- الموقع قناة تسويق متكاملة مع القنوات الأخرى 

-تدعيم الموقع بأدوات الانترنت الأخرى مثل البريد الالكتروني و 1"12. 

- للموقع تصميم جيد : 

- هناك نصوص وصور صغيرة. 

- تتوافر شروط التفاعلية مع الزوار. 

- هناك محتوى ورسوم متماسكة نسبياً ب كل الصفحات. الإحساس بأنه 
(موقع واحد وليس مجموعة من الصفحات). 

- توافق تكنولوجيا الموفع مع ما يستخدمه الزوار. 

- عنوان الموقع سهل التذكر . 


)1( عغبود »> طلال› مصدر سايق › ص 130-129. 








ونستطيع أن نستخدم الانترنت 4 التسوق لأي موضوع يمكن أن نحتاجه 

أو يحتاجه المستفيد. فعلى سبيل المثال لو بحثنا س الإنترنت عن: 

1 - تسويق الأفكار والبحث عن مواقع لخرجنا بحصيلة تصل إلى 7.920.000 
موقع نقدم مجموعة مختارة منها. 

2- تسويق الكليات والجامعات بمعنى البحث عن الجامعات والكليات 2 
مختلف بقاع العالم لخرجنا بحصيلة 1.020.000 ثم نختار ما نشاء حسب 
رغبة المستفيد أو المستهلك ونقدم نماذج منها. 

3- تسويق المعلومات: ونحصل على 49.600.000 موقع يمكن الرجوع إليه 2 
هدا الموضوع. 

4- تسويق الكتب: وهنا خرجنا بحصيلة 12.400.000 موقع تقدم لنا معلومات 
عن الجهات التي تسوف الكتب 2# العالم. 

5- تسويق الدوريات: ونجد هنا 493.000 موقع بساعد ب4 إعطاء مواقع معينة 
يتسوق الدوريات. 

6- تسويق المراجع: ونجد هنا ما يقارب 2.860.000 موقع ب4 هذا المجال. 

7- تسويق البرمجيات: ونجد هنا ما يقارب من 26.100.000 موقع حول 
المؤسسات والشركات والجهات الكتب تسوق البرامجيات #4 مختلف 
الموضوعات ب العالم. 

8- تسويق الأجهزة (الحواسيب) والشركات المعينة بذلك. ونجد هنا ما يقارب 
0 موقع متنوع. 

وهكذا يمكن اختيار أي موضوع 4 مجال التسويق ونبحث عنه لنجد 
الآلاف من المواقع. 








كذلك بالإضافة إلى المواقع يمكن اختيار قضايا أخرى مثل الأدلة 
والصور والأخبار والمنتجات بالضغط على إحدى الخيارات المتاحة والموجودة ب 
الجزء العلوي من 56831505 ¥2100 وهي: 

Products « New « Yellow] [Pages «Directory images 

وتستخدم هذه بعد اختيار الموقع المطلوب بالتحديد ثم نضغط على أحد 
هذه الخيارات أو ربما أكثر من خيار بالتتابع حسب حاجة وطلب المستفيد أو 
المستهلك. 


ot 





موقع الويب هو مجموعة وثائق ومعلومات تكون مخزنة على أجهزة 
الكمبيوتر الخادمة للويب» وقد يتألف الموقع من صفحة ويب (386م (Web‏ 
وة او عن عند ة مات مترائطة ها ومقالك عد مياد لصم موق 
الويب والتي ستجعله أكثر فعالية وهي" : 





لا يملك البعض رؤية المصممين عندما يتعلق الأمر بالشكل والتصميم 
وسهولة الاستخدام. هذه كلمات يستخدمها مصممو الويب» ووكالات 


إلا :أن سنا الجواتبية الففية لبا ايزا كا فة موقم ونيب فاج 
التفكير بے تصميم الموقع باعتباره تغليفاً للمحتوى والتفكير 2 
الإمكانيات التجارية لموقعك. لذا يجب وضع ب2 الاعتبار الخطوط 
الإرشادية التالية عند تصميم الموقع: 





(1) ماكول كاثي وزملاثه؛ التسويق على الإنترنت» ص20. 













0 
: 





00 


من الأفضل استخدام قاعدة النقر المزدوح ے4 موقعك: حيث أجمل كل 
ما يرغب الزائر ب4 رؤيته متاحا عن طريق نقرتين بالماوس بصفحة الويب فهذا 





إن عملية الاتصال بالإنترنت مستقبلا سوف تصبح خيالية وذلك عن 
طريق استخدام الآلياف الضوئية. لكن هذه الخدمة ذات تكلفة عالية وليس 
بمقدور جميع عملاتك الاشتراك فيهاء فالمستخدم العادي للانترنت لديه مودم 
سرعته 65162185 فيجب التقليل من أوقات تحميل الرسوم البيانية لمواكبة 
سرعة هذا المودم» وكذلك يجب أخذ حجم صفحة الإنترنت الخاص بك بعين 
ا SOE a a‏ 





العديد من مواقع الويب تجعل من الصعب العثور على رقم تلفون أو عنوان 
OE‏ اللعرنق الشائية انض كه قمر هده الساناك فا سوال 
الذي يطرح نفسه هل يعدم الموضع الخاص بالشركة هذه البطاقة آم لاو لذا 
اىن 





كما هو الحال شك وسائل الاتصال الأخرىء أمامك بضع توان فقط 
لجذب انتياه الزيون» الاستحواذ على اهتمامه: ومنحه سببا للبقاء 2 موقعمك› 
قدم أفضل العروض والخطوط الإرشادية التي تجلب انتباهه أثناء تجوله بالموقع. 
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تسويق المعلومات وخدمات العلوصات 





التححكم سك الحودة لازالة الروايط التي لاا تعمل. 





يعد نموذج أرثور 410101 للتسويق الإلكتروني من أهم نماذج التسويق 
دقيق ابتداءاً من مرحلة الأعداد للخدمة إلى مرحلة ما بعد البيع. 


1- مرحلة الإعداد عوقط عسترومء:2: 4# هذه المرحلة يجري تحديد حاجات 
ورغبات المستهلك» والسواق المستهدقة المجدية والجذاية» وتحديد طبيعة 
المنافسة؛ ومن أجل النجاح ب4 ذلك يتطلب الأمر سرعة الحصول على 
البيانات والمعلومات اللازمة» ولبذا الفرض قد تلجأ المنظمة إلى جمع 
البيانات والمعلومات عير الإنترنت باستخدام منهج بحوث السوق أو عن طريق 
الاستعانة بالمراكز المختصة © بحوث السوق العاملة على الإنترنت. 

2- مرحلة الاتصال عوقط© :c0mmunication‏ 24 هذه المرحلة تحقق المنظمة 
الاتصال مع الزبون لتعريفه بالمنتجات الجديدة التي يجري طرحها 4 السوق 
عير الإنترنت. وتتكون مرحلة الاتصال من آريعة مراحل: 

1. مرحلة جذب الانتباه 4666210 : يجري استخدام وسائل متعددة لجذب 
الزيون» وأهم هذه الأدوات والوسائل: الأشرط الإعلانية 88322615 Ad.‏ 
ورسائل البريد الإلكتروني 226553865 15-10211. 

2. مرحلة توفير المعلومات اللازمة 1211011180108: 4 هذه المرحلة يجري توفير 
المعلومات التي يحتاجها الزيون» والتي تساعده على بناء هذا المنتج الجديد. 

3. مرحلة إثارة الرغبة ©:أوة»12: بے هذه المرحلة يجري التركيز على إثارة 
الرغبة 4 نفس الزبون» وحتى تنجح عملية إثارة الرغبة فإنه ينبغي أن 








تكون عملية العرض والتقديم عملية فعالة» ويفضل استخدام 
تكنولوجيا الوسائط المتعددة (Multimedia)‏ ° . 

4. مرحلة ردة الفعل والتصرف 4260108 : كمحصلة للمراحل السابقة قان 
الزيون إذا اقتنع با منتج المطروح عبر الإنترنت فإنه يتخن القرارء أي أنها 
تصف ردة فعل الزبون المترتبة على المعلومات المتوفرة؛ والأفكار المبنية 
من خلال المراحل السابقة. 

3- مرحلة التبادل ©2885 13:882583©4108: هذه المرحلة تعبر عن عملية التيادل 
التي تجري بين البائع والمشتري؛ فالمنظمة توفر المنتجات المطلوبة بالكميات 
المطلوبة أ الوقت المناسب» والمشتري يدفع الثمن المطلوب. 

وتتعدد أساليب الدفع؛ مثل الدفع باستخدام البطافات الائتمانية عبر الإنترنت»؛ 
وهذا يتطلب استخدام المتجر الإلكتروني لنظم الدفع الآمنة عتتاء56) 
Payment System)‏ » التبادل يتضمن عمليات التبادل النقدي '1213ع1/10) 
Transaction)‏ « وغير النقدي .(Non monetary Payment)‏ 

4- مرحلة ما بعد البيع ۶148# 52165 41167 : ينبغي آلا تكتفي المنظمة بعملية 
البيع؛ بل من الضروري المحافظة على علاقات فاعلة مع المشتري؛ فالعملية 
الفسويقية لا تت عند كسب واسنتقطات ربكن جد بل لايد :مسن 
الاحتفاظ بهؤلاء الزيائن وينبفي أن تستخدم المنظمة كل الوسائل 
الإلكترونية من أجل المحافظة عليها. 


(1) أبو فارة؛ أحمد يوسف ) مصدر سابق› ص 44. 








تسويق' لعلومات وتغدمات اللعلؤمات 
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الفصل التاسع 





تقسم البحوث حسب طبيعتها ودوافع البحث إلى: بحوث أساسية أو بحتة 
or Basic research‏ عتناظ. بحوث تطبيقية :16563 1160مم8 .وتقسم حسب 
مناهج وأساليب البحث المستخدمة إلى: البحوث التاريخية [1115]017102 
Research‏ . البحوت الوصفية :16563 1265110]16]. البحوث التجريبية 


. Experimental Research 


ويصنف النبهان ''' البحوث العلمية حسب البدف إلى: البحث الأساسي؛: 
البحث التطبيقي» بحث التقويم» بحث التطوير» البحث الإجرائي» ويصنفها 
وفق أسلوب الإجراء على النحو التالي: الأسلوب التاريخي» الأسلوب الوصفي» 
الأسلوب التجريبي» أسلوب تحليل النظم ودراسة الحالة. 





هدف هذا النوع من البحوث هو التوصل للحقيقة وتطوير المماهيم 
النظرية ومحاولة تعميم نتائجها بغض النظر عن قوائد البحث ونتائجه» ويجب 
على الحاخت كه هذا انال أن يكن علدا لامب والاغترا كنات وفنا ته 
إتخراؤه من هل الأخريق للوصول إل المدرفة حول مكل متعيلة. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





يعرف البحث التطبيقي على أنه ذلك النوع من الدراسات التي يقوم بها 
الباحث بهدف تطبيق نتائجها لحل المشكلات الحاليةء وتغطي العديد من 
التخصصات الإنسانية كالتعليم والإدارة والاقتصاد والتربية والاجتماع» 
ويهدف البحث التطبيقي إلى معالجة مشكلات قائمة لدى المؤسسات 
الاجتماعية والاقتصادية» بعد تحديد المشكلات والتأكد من صحة ودقة 
مسبباتها ومحاولة علاجها وصولاً إلى نتائج وتوصيات تسهم بك التخفيف من 
حدة هذه المشكلات. ومثالبا أبحاث التسويق التي تجريها الشركات؛ وأبحاث 
البنك الدولي حول الدول النامية» وأبحاث منظمة الصحة العالمية»؛ واللجان 
الخاصة بالمرأة وأبحاث الرضا الوظيفي وغيرها. 

وتجدر الإشارة إلى أنه من الصعب أحياناً الفصل بين البحوث النظرية 
والبحوث التطبيقية» وذلك للعلاقة التكاملية بينهماء فالبحوث التطبيقية 
غالباً ما تعتمد ب2 بناء فرضياتها أو أسئلتها على الأطر النظرية المتوافرة ب2 
الأدبيات المختلفة المنشودة» كما أن البحوث النظرية 4 نفس الوقت تستفيد 
وبشكل مباشر أو غير مباشر من نتائج الدراسات التطبيقية من خلال إعادة 
النظر من منطلقاتها لتكييفها مع الواقع. 

وتعد بحوث التسويق المعنية بجمع المعلومات عن الأشياء والسلع 
والخدمات والأشخاص والأماكن المختلفة ذات أهمية كبيرة للأفراد وللأسر 
وللمؤسسات العامة والخاصة:؛ لما تقدمه لبم من بيانات أو معلومات تساعدهم 
4 اتخاذ قراراتهم الشخصية سواء كانت متعلقة بأمورهم الاستهلاكية أو 
الضنحية أ التعليفية آو خت الششخصنية: 

وتعتبر بحوث التسويق أحد أبرز الوظائف أو الأنشطة التسويقية داخل 
المؤسسات الحديثة (العامة والخاصة). وتهتم هذه الوظيفة وحسب المفهوم 
الحديث للتسويق بتحديد وتعريف حاجات ورغبات المستهلكين وآذواقهم من 
السلع والخدمات المراد إنتاجها أو تقديمها إلى الأسواق المستهدفة. وهذا يعني 
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أن بحوث التسويق تعتبر إحدى الآدوات التنفيذية للمفهوم التسويقي الحديث› 
وتهدف إلى التوفيق بين أذواق المستهلكين وإمكاناتهم من جهة وأهداف 
المؤسسة من جهة آخرى. 

كذلك تقوم بحوث التسويق بتوفير المعلومات (كما ونوعاً) وتقديمها إلى 
متخذي القرار بے المؤسسات المعنية بالتسويق. حيث أن البيانات والمعلومات التي 
يتم جمعها عن طريق بحوث التسويق يجب أن تعطي صورة واضحة عن 
خصائص المستهلكين الديموغرافية مثل العمر والمهنة والمستوى التعليمي 
ومستوى الدخل وغير ذلك؛ وخصائصهم السيكولوجية وتقبلهم الاجتماعي 

ل الجديدة ا ارين و و ص عله © ا ما يحب إنتاحهة - 

2 وتوا أو تقديمه من سلع وخدمات للجمهور. وتزداد أهمية بحوث 

التسويق لم المؤسسات المعاصرة مع اشتداد المنافسة فيما بينها سواء على 

مستوى الأسواق الداخلية أو الخارجية كما تساعدها 4 إجراء المراجعة 

الشاملة لأوضاعها وحل مشكلاتها التسويقية. 

ويمكن القول أن الدور الذي تقوم به بحوث التسويق يمتبرذا شقين: 
الآول يتمثل 4 توفير وتكوين تراكم متجدد من المعلومات مما يساعد صانع 

القرار التسويقي على استخلاص نظام للحقائق. أما الشق الثاني فيتمثل # 

تنل و ناعارات الاج يما سنا عن كن 'اتكاذ القرارات اللاسية «ويتيية 

ERP‏ كدالة المستسعل: 

وتأتي أهمية بحوث التسويق من النقاط التالية: 

1. تحسين جودة القرارات المتخذة: إن أهمية بحوت التسويق لا يجب النظر إليها 
كاداة مفيدة لمديري التسويق فحسب» وإنما كونها تؤدي إلى تحسين عملية 
اتخاذ القرارات عن طريق إلقاء الضوء على كلفة البدائل التسويقية المتاحة 
وعرض المتغيرات الخاصة بالقرار بطريقة نمكن رجل التسويق من اختيار 
أفضل البدائل» بما توفره من معلومات من شأنها أن تزيد من وضوح الرؤيا 
أمام الإدارة ويقلل من مشكلة عدم التأكد والفجائية ك متغيرات السوق. 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


2. اكتشاف نقاط المتاعب والأخطاء قبل تفاقمها: إن المجال الثاني الذي 
حدوث الفشل # القرار التسويقى المتخن سواء لأسباب داخلية خاصة 
السوق الذي تخدمه المنظمة يما يمكنها من ترجمة هذه الخصائص 
والشرتكواعيضيات البدوية 1 الحمافية نا 


4 تحديد المشكلات التسويقية التى تواجه إدارة المؤسسة بأسلوب علمى 





هناك تعريفات عديدة لبحوت التسويق نذكر منها على سبيل المثال لا 
الحصر: 


الاو من عصبادرها الاسام :وليه باستخداء انس اعا تعد 


التقرير النهاكي""' 
ويتضح من التعريف السابق أن يتضمن ثلاثة محاور أساسية هي : 
1- تعريف المشكلة والأسباب التي أدت إلى حدوثها. 
2- تحديد أسلوب أو طريقة جمع المعلومات من المصادر الأساسية (عينة أو 
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مجتمع الدراسة). 

3- تحليل البيانات واستخلاص النتائج التي تم التوصل إليها وعرضها بشكل 

نهائي من خلال كتابة تقرير. 

« يبحوث التسويق = كافة الإجراءات البادفة لجمع وتحليل البيانات 
الطرووية و ا ا م كا دة مال الو رم إن 
تقديم توصيات تعالج المشكلة من خلال تقرير مفصل يبين كافة 
الخطوات التي تم إتباعها "أ 

« بحوث التسويق : جمع وتحليل وعرض البيانات بشكل مناسب لوضع 
تسويقي معين يواجه المؤسسة .(Kottler)‏ 

« بحوث التسويق : كافة الإجراءات البادفة لجمع وتحليل وعرض البيانات 
بشكل مناسب» لوضع تسويقي معين يواجه المؤسسة. 

« بحوث التسويق : البدف الأساسي لكافة المراحل التي يجري تنفيذها 
لجمع وتحليل وتفسير البيانات وعرضها على متخذي القرارات التسويقية 
من خلال معلومات مناسبة لهذا الغرض. 

ه بحوث التسويق : نظام متكامل ينطوي على سلسلة من العمليات ذات 
الطبيعة الذهنية والميدانية المصممة؛ بهدف جمع المعلومات عن ظاهرة أو 
مشككلة تسويقية معينة» وتصنيف هذه المعلومات وتحليلها وتفسيرها 
بأسلوب منطقي علمي» يستطيع الباحث من خلاله الوصول إلى مجموعة 
من الحقائق التي يمكن أن تساعده على فهم تلك الظاهرة أو المشككلة؛ 
ومن ثم التنبؤء بما سيكون عليه سلوكها ‏ المستقبل. 7 
ويمكن تعريف بحوث التسويق على أنها تلك (البحوث المنظمة 

والموضوعية التي تقوم بجمع وتسجيل وتشغيل وتحليل البيانات التسويقية 
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تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


ای ی ا يود اق اد فالس و 
ES E‏ 
ومن هذا التعريف يتضح ما يلي" : 

1. أن الجمع والحصول على معلومات من خلال بحوث التسويق هي عملية 
منظمة و موضوعية ومن ثم فهو نشاط مخطط ويتم بطريقة منظمة. أي أن 
البحث التسويقي يجب أن يمر من خلال خطوات منظمة تبداً بتحديد البدف 
أو المشككلة وتنتهي باستخلاص النتائج و كتابة التقرير النهائي. 

2. إن طريقة جمع البيانات يجب أن تتم بطريقة موضوعية » أي أن الباحث يجب 
أن يكون خالي الذهن من أي توجهات معينة؛ تأخذ بالبحث تجاه معينا 
يبعد عن الموضوعية المطلوبة؛ ويعني ذلك أن يبتعد الباحث عن التحيز 2 
خلال آي مرحلة من مراحل البحث حتى يمكن تعظيم المنافع الناجمة عن 
E‏ البوانات و اقكاد القرازاك الركتنس هلق ابسن O‏ 

3. إن القيام باليحوث يتضمن جمع وتسجيل وتحليل وتفسير البيانات 
التسويقية اللازمة: ويشير جمع البيانات إلى البيانات المطلوبة وفق 
أهداف الدراسةء أما تسجيل وتشغيل وتحليل البيانات فتشير إلى عملية 
جل البياتات الق ته جمعها مسجل هان ةل تحديها ء شهذة البياناك 
ينبغي تسجيلها وتشغيلها من خلال الحاسوب وتحويل هذه البيانات إلى 
كل حك دو و اة مه 

4. إن البدف الأساسي للقيام بالبحوث هو مساعدة مديري التسويق 2 اتخاذ 
القوازاص: اتفدانة و تتنيكن الها فار ED‏ نيذه القر راكد 

ومن العرض السابقء يمكن القول بأن بحوث التسويق هي الوظيفة 
التي يتم من خلالها ربط المستهلكين أو العملاء والجمهور بصفة عامة بالمنظمة 


الفواراك الممويقي ؛ انار اتا 2002 





[الفصل اس ابوث الوبق ونا العلومات التسويتي ظ 





من خلال المعلومات التسويقية التي تم جمعها والمستخدمة 4 تحديد وتعريف 

الفرص التسويقية والمشكلات التي تواحه المنظمة ے تعاملها مع الأسواق 

وتقييم وتعديل تصرفات المنظمة يما يمكن من رقع حناء:ة الأداء التسويقي 

بصفة خاصة والأداء الكلي للمنظمة بصفة عامة. 

اروم 

2. الشمولية. 

شاد كيهان م 

4. ذات ارتياط بالمشكلات الحالية أو القضايا العملية القائمة. 

5. يمكن ترجمتها إلى معلومات يتم الاستفادة منها. 

وظيفية هامة وهي: 
للسوق› للسلعةء للمنافسسين.» ... إلخ 4 كثير من الأوضاع قادرة ادن 
مساعدة صانع القرار على اختيار أسلوب التصرف البديل الأفضل› ے2 
الوضع الذي يحتاج إلى اتخاذ القرار. ولبذا تعتبر بحوث التصنيف ذات فقائدة 
كبيرة النسية الها القنراز الذى بكرن نري هد فين البداكل, وار 
يبحث فقط عن المعلومات التي تساعده ‏ تقييم هذه ا ا ا 
إلى اليديل الأفضل» ونظراً لأن مثل هذه البحوث 5 تعتبر وسائل مساعدة بے 
ا مندمة همان نكاد ا انه غالبا فاو 








تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 


الظاهرة التي تسترعي انتباه الباحث» وتثيره للتعرف على أسياب حدوثهاء 
ولراك فاق ا ف قور كا على توفي السانات 
اللازمة لتمكين الباحث من القيام بعملية الاستدلال السيبي 08100581 
66 بخصوص العلاقات بين المتغيرات المختلفة التي يكون راغبا 2 
اختيارهاء ونتيحة لذلك»؛ فإنه يطلق على هذه البحوث (البحوث السببية) 
عدية و امقناء الاح الست عت اقرف طلس ااج خوت 
الظاهرة أو المشكلة محل البحث. 

. الوظيفة التنبؤية: وهي تمني كيف يمكن للباحث أو المختص 2# نشاط 
اتخاذ القرارات التسويقية المخططة› وهكذا فإن الغرض الأساسي لهذا 
الاك حاف الباق الكرار إندى ترظب ل الوشدول | ىسيم | عق مرضي 
القراري والمعطيات المطروحة فيه والقوى التي تؤثر على مسارات القرار 
العدرردن E‏ لكا زو قارح يذه لمعت فشن بد اه تعر ملق 
أساليب التصرف البديلة المتاحة لصناع القرار”". 





يتحدد مجال أو نطاق بحوث التسويق 2 مؤسسة معنية من خلال توافر عدة 
شروط آهمها : وجود درجة من القناعة لدى الإدارة بأهمية بحوث التسويق وفائدتها 
لأنشطتها وفعالياتها التسويقية» وجود إدارة تسويقية مؤهلة 2 البيكل التنظيمي 
اودع يخود هيرائية كا الدراسات الليدانية نف الأسواق ا 


(1) ناجي معلاء بحوث التسويق المنهجية والأساليب» عمان» دار آرام للدراسات والتوزيع» 
1994 . 
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بواسطة باحثين تسويقيين مؤهلين ولديهم الخبرة الكافية 4 مجال البحوث 
والدراسات. 
ويمكن أن يكون نطاق بحوث التسويق بك المؤسسة واسعا ليشمل 

كافة المشكلات التي قد تواجه المؤسسة» وقد ينحصر 4 بحث مشككلة 

معينة. وبشكل عام قد تقوم بحوث التسويق بدراسة قضايا عديدة تشمل 

المحالات التالية: 

:لقحو HAL RAA ESE E‏ ادم 
ا سن قبل ك ميق 

تويك لد متك ]فس ارس ED‏ رضي ابا دكي AR‏ 
خدمية محددة بالمقارنة ما مع يقدمه المنافسون الرئيسيون 4 الأسواق 
المستهدقة. 

ارك علق أفض ل ماف الور لتقن اد اما السك از ادات 
مع تحديد تكاليف التوزيع: ونسبتها المثوية من التكلفة النهائية للوحدة 
ا و عدا ول 

ي اميل وال ادو لكين يفف انها يا قف ا 
الخدمات» وترتيب أهمية كل وسيلة ج المزيح الترويجي للوسائل الترويجية 
ا ف ل اشريحة من هفاك اوشراتم اا ی 

- تحديد درجة الإشباع الموجودة من قبل المستهلك؛ أو المستخدم للسلعة» أو 
الخدمة مع التعرف على أوجه القوة» أو الضعف الكامنة فيهاء واقتراح 
اقش سبل العا 

- كما تسهم بحوث التسويق 4 اكتشاف أي فرص تسويقية نابعة من وجود 
حاجات» أو رغبات لم تشبع من قبل بواسطة المنتجين. 

- تحديد مدركات المستهلكين: أو المستخدمين نحو البرنامج التوسيقي 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوما 





الكلي» أو الخدمة بهدف إعادة الإحلال السلعي» أو الخدمي» وبما يضمن 
تحسين» أو تطوير المزيج التسويقي المقدم للمستهلكين المستهدفين. '"' 
وقد أشارت الدراسات ذات العلاقة إلى أن هناك عشرة أنشطة رئيسية 
لوظيفة بحوث التسويق» وهذه الأنشطة هي: 
[ - تحديد السوق المحتمل. 
هارن ی انو 
3- تحديد خصائص السوق ورصد الاتجاهات فيه. 
4- تحليل السلع والخدمات. 
قم ا القر اغا سوق تهات الأعمال: 
aS‏ وتحليل الدقساف AN‏ 
لي ھر 
8- التنيؤ طويل المدى. 
9- دراسة نظم المعلومات التسويقية. 
60> إحراء ا لر اناك التقلقة بالأسعاو: 
ترتبط خطوات بحوث التسويق مع بعضها البعض ارتباطاً قوياً لدرجة أنه 
يصعب الفصل بينها أحياناً. كما أنها تتداخل فيما بينها بحيث تشكل 
نوق مين EN e‏ وجا ترف سن 
او بين الامش ك هدو هة الا ف و إلة ان عستا ا فاق 
عاما غلى أن هذه الخغلوات الرئيسية تمل علن ها يلى: 
ع الشهور كا وخب ها 
AES‏ قد ولاق : الأفيد اق ا سين لسر شور لعفن د اكه 
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راج اتد راتافا والأدينات العاف ا 

اة فرقيات الدراسة: 

ع تسوك وک ا ا وفضفاد: التناتات اكللازمة ا 
جمعها وتحديد مجتمع وعينة الدراسة. 

- جمع البيانات وتبويبها ومعالجتها إحصائياً بالأسلوب المناسب» وعرض 
البيانات بشكل يجعلها قابلة للفهم والتحليل واستخلاص النتائج. 

- الخروج بنتائج البحث اعتمادأ على البيانات والمعلومات التي تم جمعها والآدلة 
الإحصائية التي توافرت للباحث نتيجة للتحليل الإحصائي. 

:وضع التوضيات المناسية والعملية المعتمدة على نتائج البحت: 

- إعداد تقرير البحث وكتابته وفقاأ لقواعد وأصول البحث العلمي. 


(1) 





(1) عليان» ربحي مصطفى »؛ أساليب البحث العلمي؛ ص 32. 





جع حب 





إن العذيب من الدرانتات به يحوت السويق تفشل فضلاً كبيرا لاتا 
بك تعرينف الشبكلة تعريفاً محددا ينم من خلالة تعريق الأسياب الى آذت 
للمشكلة من جهة:؛ والأبعاد المحكونة للمشكلة نفسها من جهة أخرى. كما أن 
على الباحث «السويقي الؤصيول إل إخابات علميةة وة لخد سن الأسكلة 
التطرية انس تارايط ماودو + الللاجك ل قبل العياء ا مراف ا 
التسويقي. 

شرك الذكوك ادي تمران جقاحة إل و كايا اوموقت 
غامض يحتاج إلى تفسير. وبدون وجود مشككلة لا يكون هناك مبرر للباحث 
معالجة شيء. فالمشكلة هي نقطة البداية لبحوث التسويق وهي محور لعملياته 
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حتى النهاية. ويشترط 4 المشكلة أن تكون واضحة ومختصرة وتعبر مباشرة 
عن العوامل المؤثر ب2 الظاهرة. ويمكن طرح الأسئلة التالية للمساعدة 2 
تحدين اة كاه 
- ما هي المشكلة موضوع الدراسة وما هو تاريخ حدوثها؟ 
- هل هناك مؤشرات كافية حولما نستطيع تحديدها بوضوحة 
- هل ستكون المنافع المتوقمة إذا ما تم تنفيذ الاقتراحات؛ أو نتائج البحث 
أعلى من تكاليف إجرائه؟ 
- هل تستطيع المؤسسة القيام بهذه الدراسة؛ أو البحث» وهل لديها الخبرات 
العلمية والمحايدة لتنفيذها أم لا؟ 
- وهل هناك دراسات سابقة حول المشكلة يمكن الحصول عليها بتكاليف 
أقل» وخلال فترة زمنية معقولة آم لا؟ 
وبناء على نوعية الإجابات التي يمكن الحصول عليها لبذه الأسئلة 
يمكن تحديد المشكلة بشكل واضح» ودقيق يستدل منه على نوعية العلاقة 
بين مسبباتهاء والعوامل التي أدت إليها . 
أما مصادر مشكلات بحوث التسويق فهي عديدة ومن أهمها: 
التخصص الذي يوفر للباحث الخبرة والمعرفة بالملشكلات التي لا زالت قائمة 
وبحاجة إلى دراسات علمية؛ الخبرات العلمية والميدانية للباحثء الدراسات 
السابقة بے المجال» الرسائل الجامعية:؛ التقارير والمؤتمرات والندوات 
المتخصصة:؛ الكتب والمراجع والدوريات وغيرها من مصادر المعلومات› 
والزملاء ج المهنة وك العمل. 
ويفضل أن تصاغ مشكلة البحث التسويقي 4 صيغة سؤال مثل: 
- ما أسباب عزوف الشباب © الأردن عن ارتياد المكتبات العامة؟ 
- ما هي المشكلات التي تواجه مقاهي الانترنت ب الأردن؟ 
- ما أثر العوامل الاقتصادية والتحصيل الدراسي والوظيفة على امتلاك الأسرة 





تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 





الأردنية للحاسوب؟ 


- ما أسياب غياب دور ا 1 لنشم خارج العأاصمة؟ 





من المناسب أن ييدأ هذا الجزء بمقدمة تمهيدية تصف وفرة الأدب المتعلق 
بالمشكلة وندرته أو شموله للجوانب المختلفة أو اقتصاره على جوانب محددة 
من المشكلة. ويجب تقديم الدراسات السابقة وفق تصنيف مناسب يضعه 
الباحث» بحيث يخصص لكل دراسة سابقة الحيز والمكان الذي يتناسب مع 
نوعيتها وحداثتها ومدى ارتباطها بدراسته» ويجب عليه التوسع ‏ عرض بعض 
الدراسات المميزة والاختصار 4 دراسات أخرى. ويمكن الإشارة إلى الدراسات 
التي اشتركت مع بعضها البعض # النتائج. ويجب أن ينتهي هذا الجزء 
بخلاصة تتضمن القيمة الاجمالية للدراسات السابقة والإسهام الذي ستقدمه 
دراستة وحواني تير فا عن الدوافنات الأخرفى: وتكوين أهمية تحدين و هرا هة 
الدراسات السابقة 2 مجموعة من الفوائد أهمها: 
- توفير الخلفية العلمية والمناخ المناسب والمصادر اللازمة لإجراء البحث الجديد. 
- تكشف عن جذور المشكلة وتؤدي إلى فهم ما تم بخصوصها 2 الفترات 

ا 

- تبرز الجوانب التي لم يتم دراستها من قبل وهذا يؤدي إلى بحوث جديدة. 
- توضح مناهج الباحثين السابقين 4 مجال البحث والدراسة. 
- تكشف عن أي تداخلات بين البحوث وتوارد أضفكار الباحثين. 
- تساعد الياحث على إجراء مقارنات ونتائج الدراسات السابقة. 
- تساعد الباحث على التوصل إلى صياغة دقيقة ومحددة لأهداف وطبيعة بحثه. 


- تساعد الباحث على تمرف مدى أهمية بحثه ك إضافة معلومات جديدة. 








وقد أصبحت ضده الخطوة سهلة هده الأيام مع توافر الكحشافقات 
والمستخلصات والببلوغرافيات والأدلة والفهارس بشككلها المطبوع والمحوسب أو 
الآلي؛ ومع توافر العديد من قواعد البيانات على شبكة الانترنت. 


E 





بعد تحديد مشكلة البحث أو الظاهرة المراد دراستها والإطلاع على 
الدراسات السابقة ذات العلاقة يقوم الباحث بوضع فرضيات معينة تكون بمثابة 
حلول مؤقتة أو آولية يجب اختيارها بأساليب مختلفة للتأكد من صحتها. 
والفرضية بشكل عام عبارة عن تخمين دكي وتفسير محتمل للمشككلة ؛ يتم 
بواسطته ريط الأسباب بالمسببات كتفسير مؤقت للظاهرة المدروسة. وعادة 
يشل فرسيانه الدواسة على سوناف SESE ES‏ 


ويمكن للباحث 4 بحوث التسويق صياغة فرضياته بالاعتماد على 
ود قو ع لد | معني العركة CN‏ لقدية انها ندرا تكفا وا اعرد 
والتشكرة العمل والليوانينة» بالاضشاضة الن اتا يناف البافة ذاثك عات 
0 )1( 
ويجب أن تكون الفرضية معقولة ويمكن التحقق من صحتهاء وقادرة 
على تقديم تفسيرات للمشكلة؛ وواضحة وبعيدة عن التعقيد» وتحدد بشكل 
واضح العلاقة بين متغيرات الدراسة (المتقير المستقل والمتغيرات التابعة). 
ويمكن صياغة الفرضية بطريقتين رئيسيتين هما: 
1- صيغة الإثبات: وفيها تؤكد الفرضية وجود علافة ذات دلالة إحصائية بين 
المتغيرين. 
مثال: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المهنة واستخدام شبكة الانترنت 
لأغراض التسويق. 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





- صيغة النفي: أو الفرضية الصفرية» وتصاغ بأسلوب ينفي وجود علافقة بين 
متغيري الدراسة. 

مثال:لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الجنس والإقبال على دورات 
16021 ے الأردن. 

ويمكن أن تصاغ الفرضية بشكل إحصائيء على النحو التالي: 

- 475 من طلبة الجامعات الأردنية لديهم بريد إلكتروني. 

- متوسط سعر الحاسوب 2# الأردن 500 دينار. 

- 785 من دور النشر 4 الأردن متخصصة 2 الكتب الأكاديمية. 


- نصف رواد دادر الانترنت 2 الأردن تتراوح أعمارهم ما بين 15 -25 سلة. 





قد يستخدم الباحث أكثر من طريقة أو أداة لجمع المعلومات حول 
مش كلة ا أو لفحص فرضياتها e‏ 
نايف 1 نتترون سي "ويه ة المناسبة لبحثه أو دراستهء وأن يكون ملما 
بالأدوات والأساليب المختلفة لجمع المعلومات لأغراض البحث العلمي. 

وهناك أريع طرق رئيسية يمكن للباحث 4 بحوث التسويق استخدامها 
لجمع المعلومات اللازمة لبحثه وهي: 
| - الملاحظة .(Observation)‏ 
2- المقابلة .(Interview)‏ 
3- الاستبانة .(Questionnaire)‏ 
4- الوثائق (315اع112اء120[). 

ولحكل طريقة من الطرق السابقة خصائصها ومميزاتها الإيجابية 
والسلبية التي سنتحدث عنها فيما بعد. ويعتمد اختيار الباحث لطريقة جمع 
المعلومات على غناة عوامل نها 





الفصل اا : بحوث e‏ ونظام المعلومات التسويقي 





- ظروف الباحث وقدراته المالية E‏ لك 


- مدى معرف الياحث بالطريقة أو الأداة. 


وك هذه المرحلة سيتم تحديد الجهة الح معو سبع ا 
مجتمع ؛ أو عينة الدراسة وحسب الأهداف المحددة. اليا ما تناط مهمة جمع 
البيانات الخاصة بالبحث التسويقي للباحث الرئيسي الذي ساهم ك صياغة 
مشكلة البحث منذ البداية» وحتى الانتهاء من الدراسة يعاونه فريق مسن 
المساعدين وجامعي البيانات؛ والمحللين لبا على الحاسوب. كما يتم بے هذه 
المرحلة تحديد الفترة الزمنية اللازمة لاتمام البحث من كافة مفردات مجتمع› 


أو هيده الا 





4 هذه المرحلة يبدأ الباحث التسويقي بتحديد طريقة جمع البيانات» 
وهل هي المسح الشامل لكافة مفردات مجتمع البحث (5101576) أم أنه 
سيكو رسك لاعس نارغ اوه اموظلة aN E‏ 
إجراء المسح الشامل لكافة مفردات المجتمع إذا كان حجم مفرداته - أي 
المجتمع AS‏ قو AEE‏ سدة إل ارد ونا لبا EA‏ 
اا رتسا ف ا كاه عمم معدي اج تكييرا ٠‏ ولا 
بمكن تحمل نتائج التعامل معه بشكل كامل من النواحي الإدارية» والمالية 
OR NEBA‏ وسرت شع عن طينة: الدرابنا لالع . 





عند الانتهاء من جمع البيانات يتولى البااحث الرئيسي ومساعدوه مراجعة 
البيانات التى تم جمعها بهدف التأكد من وصول العدد الكات من الاستبانات 
أو الملاحظات أو المقابلات من المفردات التي ثم التعامل ممها بالإضافة إلى 








تسويق المعلومات وخدمات ال معلوماتا 


التآكد من عدم إدخال أي استمارات تحتوي على إجابات غامضة:» أو 
فننا كس إل يجن برعا تحديا السووة :و العلينة. 

ون هناد الرحلة ينم التاكوسق اال ودرو بلك اا ارات الرائحية 
المكتملة فقط› واستيعاد غير المكتملة منها. وبناء عليه يتم إدخال البيانات 
المكتملة ؛ وذات الصلة بموضوع البحث. 

بعد أن يتم إدخال البيانات وفق برنامج» ورموز محددة وواضحة:؛ يقوم 
الباحث الرئيس باختيار أسلوب» أو أساليب التحليل الإحصائي الأكثر ملاءمة 
لموضوع البحث حيث يبدأ باستخراج جدول يبين التوزيع الفعلي للبيانات التي تم 
جمعهاء وإدخالبا للحاسوب» وحسب متغيرات الدراسة:» يتبعها بعد ذلك 
باختيار الأسلوب الإحصائي الأنسب للتعامل مع البيانات التي تم تجميعها؛ 
وتوزيعهاء وبما ينسجم مع فرضيات البحث الجاري اختبارها. وعادة يستخدم 
الباحث نظام 5855 لبذا الغرض. 


3 E E: 






بعد الانتهاء من تحليل البيانات باستخدام التحليل الإحصائي المناسب 
لموضوع البحث» تبدأ مرحلة كتابة النتائج التي تم التوصل إليهاء ومناقشتها 


من أجل نشرهاء أو عرضها على الإدارة» عملياء تعد هذه المرحلة الأخيرة من 


آهم المراحل؛ لأن النجاح بے تنفيذها يعتمد على حد بعيد على مهارات الباحثين 
وموضوعيتهم من جهة بالإضافة إلى نوعية ومستوى التحليل الذي تم» والذي 
منه تم استخلاص النتائج» ومن ثم المضامين والتوصيات التي يجب تقديمها 
لتخذ القرار. كما تشمل هذه المرحلة ما يجب تضمينه للتقرير النهائي 
بالإضافة إلى كيفيتهء وتوقيت عرض محتويات التقرير النهائي للدراسة. 












م 





0 


الفصل التاسع 


تعد الملاحظة من أقدم طرق جمع المعلومات: حيث استخدمها الإنسان 
قديماً ل التعرف على الظواهر الطبيعيةء ثم انتقل استخدامها إلى العلوم 
N SLATES OLAN al‏ 
بسلوك الأفراد واتجاهاتهم ومشاعرهم» وهي تقدم للباحث معلومسات قد لا 
تقدمها الطرق الأخرى (الاستبانة والمقابلة والوثائق) ولذلك تستخدم بشكل 
واسع 4 بحوث السلوك وخاصة لدراسة سلوك المستهلكين. وتقوم الملاحظة 
على مراقبة أو مشاهدة سلوك الظاهرة أو المشكلة ومتايعتها ے4 بيتتها 
الطبيعية وبأسلوب علمي يقوم على تحديد البدف والمجال والزمان والمكان 
وإعداد بطاقات الملاحظة وتسجيل ما يتم ملاحظته مياشرة. ولدلك تحتاج 
اللاحظة إلى ملاحظ لدية الخبرة والتدزيب الكافيين. 

وتقسم الملاحظة إلى ملاحظة مباشرة وغير مباشرة؛ وملاحظة مشاركة 
(بشترك فيها الباحث) وغير مشاركة؛ وملاحظة فردية وملاحظة جماعية 
TE‏ احالف 

ويمكن تسجيل الملاحظة كتابة أو من خلال الكاميرا وخاصة كاميرا 
الفيديو. كما يمكن أن يستعين الباحث بملاحظين مدربين لمساعدته. وعلى 
الرغم من أن أهمية الملاحظة لجمع المعلومات إلا آن لبا مشاكلها وصعوباتها 
ويخاصة عندما لا يتم تعاون المجموعة التي يتم ملاحظتها أو تعديل سلوكهم 
بسبب مراقبتهم آو ندرة حدوث الظاهرة وغير ذلك" . 





)1( علیان › ريحي مصطفی› البحعث العلمي» ص 120-115. 









تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





تعرف الاستبانة بأنها أداة لجمع المعلومات تتضمن مجموعة من الأسئلة 
المكتوية حول مشكلة أو موضوع معين يطلب من المبحوثين الإجابة عليها 
وإعادتها للباحث. وتستخدم الاستبانة بشكل واسع جدأ ‏ بحوث التسويق 
لكثرة المميزات الايجابية التي تمتاز بها مقارنة مع الملاحظة والمقابلة. أما القضية 
الأساسية 4 نجاح هذه الطريقة فتكمن 2# الإعداد الجيد للاستيانة وتوزيعها 
وتحليلها بأساليب مناسبة. 


وتتطلب عملية تصميم الاستبانة تحديد الموضوع أو المشكلة بشكل جيد› 
ثم صياغة مجموعة من الأسئلة المناسبة» ثم إجراء تحكيم واختبار تجريبي لہا 
وها اء هلن ماتا اتك فخ طباغنها قك الها وو عن 
مجتمع أو عينة الدراسة سواء مباشرة باليد أو من خلال البريد العادي أو العاكس 
أو البريد الالكتروني. 

وتستخدم أنواع مختلفة من الأسئلة 4 الاستبانة أهمها: 

أ ) الأسئلة المفلقة أو محدودة الإجابات» مثل: 
+ هل لديك اسوب ازل( )تم 7 )ل 
- هل تستخدم محرك البحث 2100لا على الانترنت؟ 


( )داكما EC J‏ 3 )نايدا 
- يتمتع سوق تكنولوجيا المعلومات 2 الأردن بمناخ استثماري. 
( )أوافق بشدة ‏ ( )أوافق ( ©»#أعرف 


( )غيرموافق ( )غيرمواضفق بشدة 
ب) الأسئلة المفتوحة أو الحرة (غير المقيدة). مثل: 
- ما هي مشكلات تسويق المجلات الأجنبية 2 الأردن؟ 
- لماذا يقبل الطلبة 4 الجامعات الأردنية على تخصص تكنولوجيا 
المعلومات بشكل واضحع؟ 








ج) الأسئلة المغلقة المفتوحة. مثل: 

هل هناك معوقات أمام صناعة الحواسيب 2 الأردن؟ ( )نعم. ( )لا. 

إذا كانت الإجابة بنعم؛ فما هي المعوقات من وجهة نظرك؟ 

ويجب أن تكون الاستبانة جذابة 4 إخراجها وقصيرة لا تحتاج إلى وقت 
طويل لتعبثتها وواضحة 2# أسئلتها ولفتها لكي تشجع المبحوث على تمبثتها 
وإعادتها للباحث بسرعة. 

وعلى الرغم من كثرة مزايا الاستبانة والتي منها توفيرها لوقت وجهد 
الباحث وإمكانية تغطيتها لمناطق جغرافية واسعة وإعطاثها الحرية الكاملة 
للمبحوث لتعبئتها 4 الوقت والمكان والظروف المناسبة؛ إلا أن لہا سلبيات 
أهمها صعوبة الكشف عن صدق الإجابة وعن الشخص الذي قام بملثها 
وصعوبة الحصول على عدد كبير من الاستبانات الراجعة والتي تصلح للتحليل 
والدراسة » وعدم وجود قناة اتصال بين الباحث والمبحوث أثناء تعبئة الاستبانة. 





ال عبار فن وان مدود بين الاح ارف لاخر اين 
الا با او ا رودق ج الفلوقاك ن رر ن 
وا ي التخوكية إعضلاء راه ول هاف كا .وعتدما برقي به 
الإطلاع على ملامح ومشاعر وتصرفات المبحوث أثناء المقابلة. 

ويمكن أن تكون المقابلة فردية (مع شخص واحد) أو جماعية» ولكل 
نوع إيجابياته وسلبياته والظروف أو المواقف المناسبة له. ويممكن أن تتم المقابلة 
مباشرة (وجهاً لوجه) أو من خلال التلفون أو أن تكون تلفزيونية أو إلكترونية 
عبر الانترنت. ويمكن أن تكون المقابلة حرة غير مقيدة بأسئلة معينة أو مقننة 
ومسوفعةة اتعدورفة الأسكلة) وها يفت طن اا اماد لافار ها 
وتجريبها. ويجب أن يتفق الباحث مع الشخص الذي سيقوم بمقابلته حول 








موضوع ومكان وزمان ومدة المقابلة وغير ذلك من المؤشرات التي تؤدي إلى 
کی تفده و ا 

ويجب على الباحث مراعاة كافة أصول وقواعد إحراء المقابلة الناجحة 
لكي يشجع المبحوث على تقديم أكبر قدر من المعلومات بدقة وصدق 
وموضوعية. كما يجب عليه أن يكون مرناً وقادراً على إدارة المقابلة بشكل 
حول o‏ ةمث حالة المقابلات السما عي 

وعلى الرغم من كثرة إيجابيات المقابلة كطريقة لجمع المعلومات 2 
بحوث التسويق» إلا أن لبا الكثير من السلبيات والتي من بينها : أنها بحاجة إلى 
وقت وجهد كبير من الباحث» وأنها تتآثر بالحالة النفسية للباحث والمبحوث 
والظروف المحيطة بالمقابلة» كما أنه من الصعب مقابلة بعض الأفراد 2 
المراكز العليا والحساسة:» وتتطلب باحثين مدربين على إجراثهاء ومن الصعب 
تسجيل كل ما يجري 3 المقابلة آو يحيط بها. كما يصعب تحليل النتائج 
بأسلوب كمي أو إحصائي. “ 





ر ااه الكو يق خوت الع خو البياناه مد 
مجتمع الدراسة لتساعد الباحث على إجرائها بأسلوب علمي» و4 بعض بحوث 
التسويق يصعب الوصول إلى كل عنصر أو حالة أو فرد من مجتمع الدراسة 
اينار طفن ولد نعي EE‏ انعا لاف مدنا EE E‏ 
اتاخ إلى اسا اتوت الم :وهية وتم ارا اعرا عاتن اضر أن 
حالات محددة يتم اختبارها بأسلوب معين من بين جميع عناصر أو أفراد 
مختده الدزاعة يما دد و اه وشم كان ا ا و ويلهنا 


131106 A N دنسي‎ 


















لتسويقي 


الباحث لأسلوب العينة لأن تكلفته أقل وفيه اختصار للوقت والجهد وسرعة 2 
الوصول إلى المعلومات المطلوبة. 

وتكمن المشكلة الرئيسية 4 أسلوب العينة 4 تحديد عينة الدراسة 
وحجمها بالنسبة لمجتمع الدراسة. وهنا يجب أن تتكافاً الفرص أمام أفراد 
مجتمع الدراسة للمشاركة فيها عند اختيار عينة من بينهم» وضرورة أن 
يكون حجم العينة كبيراً لدرجة كافية لتمثيل مجتمع الدراسة» وضرورة 
تجنب الأخطاء ج هذا المجال ومنها خطأ التحيز ے اختيار العينة أو اختيار 

أفراد لا ينتمون لمجتمع الدراسة. 

وهناك أنواع مختلفة للعينات يستطيع الباحث اختيار واحدة منها بحيث 
تكون مناسبة لطبيعة دراسته وطبيعة مجتمعه أو عينته وأداة جمع المعلومات 

التي سوف يستخدمها. ومن أشهر أنواع العينات: 

أ ) العينة العشوائية: وفيها يكون لكل فرد من مجتمع الدراسة الفرصة 
للمشاركة ويتم اختبارها بطريقة القرعة أو آية طريقة أخرى مناسية. 

ب) العينة المنتظمة: وفيها يتم ترتيب عناصر مجتمع الدراسة» ثم تقسم إلى 
مجموعات صغيرة حسب حجم العينة المطلوبة ويتم اختيار عنصر من 
المجموعة الآولى بأسلوب عشوائي ثم اختيار العناصر الأخرى بشكل 
منتظم. لو كان رقم العنصر الأول 7 على سبيل المثال وأردنا اختيار عنصر 
وفك 

ج) العينة الطبقية: وفيها يقسم مجتمع الدراسة إلى طبقات ويتم اختيار عينة 
من كل طبقة تتناسب وحجمها. فيمكن تقسيم مجتمع المستهلكين إلى 
ذكور وإناث أو إلى الأغنياء ومتوسطي الدخل والفقراء. وهكذا ثم يتم 
اختيار عينة من كل طبقة بناء على حجمها الكلي وذلك لضمان مشاركة 
كافة طبقات مجتمع الدراسة. 

د ) هناك أنواع أخرى كثيرة للعينات مثل عينة الصدفة والمينة المتحيزة والعينة 
متعددة المراحل وغيرها (أنظر كتب البحث العلمي المختلفة). 








يستخدم المنهج التاريخي بے بحوث التسويق 4 دراسة الماضي للظاهرة أو 
الك من أحن فيه انحا ضر وال اقل و ع ارشع انه دة ومسا 
دق ناض إلا آنه بوم عاد بلاحط الاك أو اجر ا 
لوصول إلى الحقائق» فمصدر المعلومات هي المصادر والسجلات والآثار 
وأحياناً الناس الذي عاصروا المشككلة أو الظاهرة أو الحدث. فالباحث لا 
يمكن استرجاع الظاهرة لدراستها والسيطرة عليهاء ولبذا فإن النتائج ليست 
دقيقة أو موضوعية أو كاملة مئة 2 المئة. ومع ذلك فقد بدأ استخدام الطريقة 
ا اف وخی سر خلال دين السك وو د ا ا 
والاعتماد على مصادر أولية للمعلومات بعد نقدها. 

عقن ا کی كك اباب بعلي و 
التي تقسم إلى مصادر أولية عاصرت الحدث وتمهكس الحقيقة كالصور 
والسجلات والآثار والنماذج وغيرها من الوثائق والمصادر الثانوية كحالكتب 


00-0 


والمراجع وغيرها. ويجب على الباحث 4 المنهج التاريخي أن يقوم بفحص الوثائق 
التاريخية ونقدها للتأحد من صحتها ودقتها وصدقها. وهناك النقد الخارجى 
للوتيقة الذي يهتم بالشحل المادي والنقد الداخلى الذي يهتم بالمحتوى. 





يستخدم المنهج الوصفي لدراسة الأوضاع الراهنة للظاهرة أو المشكلة 
بعكس المنهج التاريخي الذي يدرس الماضي. أما هدفه الأساسي فهو فهم 
الحاضر لتوجيه المستقبل وذلك من خلال توفير بيانات كافية لفهمه وتحديد 
العلافات بين العوامل المؤثرة. ويرتبط المنهج الوصفي بشكل كبير ببحوث 
التسويق التي استخدمته منذ البداية ولا زالت تستخدمه بشكل واسع. 








ويستخدم المنهج الوصفي كافة خطوات ومراحل البحث العلمي وهي 

تحديد المشكلة وصياغة الفرضيات وجمع البيانات اللازمة وتحليلها وتفسيرها 
وعرض النتائج والتوصيات. أما آهم أساليب المنهج الوصفي فهي : 
أ ) سلوب المسح أو الدراسات المسحية 'إ0176ا5: 

ويقوم هذا الأسلوب على جمع البيانات من عدد كبير من أفراد مجتمع 
الدواشة اومن حافة هزاف الخ إذ كان فلا وذناء للوسول إلى ثيانات 
شاملة ودقيقة وكافية لتعميم النتائج على مجتمع الدراسة. ويحتاج هذا 
الأسلوب إلى جهود وإمكانات ووقت من الباحث. ولبذا يتم اللجوء غالبا إلى 
ا 
ب) أسلوب دراسة الحالة Case Study‏ : 

ويقوم هذا الأسلوب على جمع بيانات ومعلومات كثيرة وشاملة ومتعمقة 
عن حالة فردية واحدة وذلك بهدف الوصول إلى فهم أعمق للظاهرة المدروسة 
وما يشبهها من ظواهرء حيث يتم جمع البيانات عن الوضع الحالي للمشكلة 
أو الحالة قيد الدراسة وماضيها وعلاقاتها المختلفة من أجل فهم أعمق وأفضل 
للمجتمع الذي تمثله. فالباحث هنا يمكن أن يقوم بدراسة سوق معينة 2 
المدينة بدلا من دراسة جميع الأسواق التي تبيع سلعة معينة. ويمكن أن يختار 
محافظة معينة د من كافة المحافظات. ويعتمد نجاح البحث على اختيار 
الباحث لحالة ممثلة لمجتمع لذا ارعن الرهم مسرا اوراس الخال إلا أن 
من الصعب 4 كثير من الأحيان تعميم نتائجها. 

ويتم جمع البيانات ب المنهج الوصفي بطرق وأدوات مختلفة لعل أهمها 
وأكثرها شيوعاً الاستبانات والمقابلات الشخصية والملاحظة المباشرة؛ 
بالإضافة إلى المصادر المطبوعة والإلكترونية للمعلومات التي تقدم للباحث 
الخلفية النظرية عن المشكلة أو الظاهرة قيد الدراسة. 








يتميز هذا المنهج عن غيره من المناهج بالدور الكبير للباحث والذي لا 
يقتصر فقط على وصف الوضع الراهن للحالة أو المشكلة أو الظاهرة» بل 
يتعداه إلى تدخل واضح من خلال استخدام إجراءات أو إحداث تفييرات معينة 
ومن ثم ملاحظة النتائج بدقة وتحليلها وتفسيرها. فهو يقوم باستقصاء العلاقات 
الم نين ارات الم هون الا هر والموخرة ها ولك يدف التسروي 
على دور وآثر كل متغير. ولبذا قد يقوم الباحث بتكرار التجرية عدة مرات 
لملاحظة آثر كل متغير بعد أن يقوم بعزل المتفيرات الأخرى التي قد تلعب دوراً 
4 الظاهرة. وعلى الرغم من استخدام المنهج العلمي ب4 مجال العلوم النظرية 
والتطبيقية كالفيزياء والكيمياء والطب بشكل واسع» إلا أن استخدامه 
أيضا 2 العلوم الاجتماعية والإنسانية و بحوث السوق كذلك من خلال 
تحديد المتغيرات (المستقلة التي يريد الباحث معرفة أثرها) 2 الظاهرة 


وتجريبها على مجموعتين رتيسيتين هما المجموعة التجريبية التي يتم إدخال 
إدخال أية متغيرات عليها لمعرفة أثر هذه العوامل على المجموعتين. 





يجمع الياحث بے يحوت التسويق كميات كبيرة من الإحصاءات؛ فإذا 
تم عرضها بطريقة المقال فإنها ستكون مملة ويصعب استيعابها والمقارنة 
بينها. ولذلك من الضروري عرض هذه البيانات بطريقة سهلة ومشوقة» ومن 
بين أشهر طرق عرض البيانات. 
- طريقة الجداول 8165 1. 
- طريقة المستطيلات أو الأعمدة م010 .Bar‏ 
- طريقة الخط البياني 11م312) 106ءآ. 
- طريقة الخط المنحني .Curve‏ 





en 55-8 





الفصل التاسع: 


0 


- طريقة الدائرة C121٤‏ 216. 
- طريقة الصور 5©5لاء21. 
وبعد تجميع البيانات وتصنيفها الوا وه ماني يقوم الباحث 
بإجراء الإحصاءات اللازمة لإبراز خصائصها. ومن أشهر المقاييس الإحصائية 
لصحي aE‏ 
E‏ نا بود قل E‏ ساس 
كا قاين الققتدف :وتفمن الى والاتدعراف الفارف. 
وبالنسبة لالإحصاء المتقدم وخاصة لدراسة العلاقة بين المتفيرات» هناك 
طرق مختلفة يمحكن استخدامها وفقا لطبيعة المتغيرات وحجم العينة. ولأغراض 
التحليل الإحصائي يستخدم حالياً نظام 5055 الذي يقوم بكافة العمليات 
الإحصائية والرسوم البيانية التي يحتاجها الباحث. 





التقرير نمط كتابي من أنماط الاتصالات التي وا فال 
مختلفة» وباستخدام وسائل توضيحية متنوعة» وذلك من أجل تناول» أو نقل 
المعلومات إلى الجهات ذات العلاقة بمضمونه وتجدر الإشارة هنا إلى أن هناك 
وسائل اتصال غير مكتوية كالاتصالات الشفهية التي تتم من خلال وسائل 
كالتلفزيون والراديو. كما أن شكل ومحتويات التقرير يختلف باختلاف 
الحالةء أو الظاهرة:؛ أو الموضوع محل الاهتمام من قبل الباحثين © مجالات 
العلوم الإنسانية» والاجتماعية» والتطبيقية. 

ويمتاز التقرير الكتابي عن غيره من التقاريرء أو وسائل الاتصال كونه 
مرجعاً مكتوباً لإثبات أحداث؛ أو نتائج تم التوصل إليها بالإضافة إلى شيوع 
استخدامه © مجالات البحث التسويقي»؛ والسلوكي بالرغم من تكلفته من 
ناحية الكتابة» والجهد المستغرق لإعداده بالشكل المناسب. كما يمتاز 
التقرير النهائي باعتباره صيغة شائعة الاستخدام كونه الآداة التي من خلالبا 
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ت وخدمات المعلومات 


كتليل واستتقاج ما يجب المقتائحةةمين قبل مهد الشرار على الاب 

الأكون وان التقرير الكفاني حن فى اليب متها على سبيل لقال 

ركاكة اللغة؛ أو كثرة الأخطاء بالإضافة إلى عدم اتباع منهجية واضحة› 

SNE اهنا نا ,الله انه ممت اسيل الاتمناانة‎ as 

التي أعدتهء والجهات التي قرأته» أو التي ستقرأه؛ لذا لابد من إعطاء عملية 

مشدانة عفرا ته EE‏ ةو الحقاية تقاكفة 1 EE E‏ مره 

مزاياه بشڪل كامل 2# بحوث التسويق '. 

وبشكل عام؛ يمكن إيراد المقومات الأساسية الواجب توافرها عند 

كتابة التقرير الكتابي وكما يلي: 

أ) تسلسل المحتويات والعناصر وبشكل مترابط» وذلك بهدف إبراز كافة 
الخطوات. أو المراحل التي تم إتباعهاء وبوضوح تام لإنجاز الدراسة 
التسويقية التي نحن بصدد كتابة تقرير نهائي عنها. ذلك أن المفاهيم؛ 
ا تارمل اا ی سن را يفتك و ا وا 
جد تمك ف و ال اراد ب ا ا ا 
إليها بوضوح تام. 

ب) كفاية ودقة البيانات الواردة ب2 التقرير النهائي من الأمور الأساسية 
للتقرير المرغوب. ذلك أنه لا يجوز أن يحتوي التقرير على نصف البيانات» أو 
معظمها بل يجب أن يورد سردا كاملا لكافة البيانات والنتائج التي تم 
جمعهاء أو التوصل إليها بدون أي تحريف أو تمديل يشوه النتائج التي تم 
التوصل إليها. 

ج)امتانة اللقة والمفردات المعبرة عن المراخل المخظلفة: وحسب ما هو مالوف) 
أو مستخدم لك لغة البحث العلمي من الأمور الواجبةء والتي يجب أن يعطيها 
أو يوليها كاتب التقرير العناية الفائقة» كما أنه يفضل عدم استخدام 








افناراف e a E‏ بلاس فعا عاك التطديةة 
والابتعاد عن استخدام ألفاظ ضمير المتكلم #4 الكتابة مع الايجاز: 
والانتظامية © سرد النتائج المدعومة بالجداول. 

د ) الموضوعية ب4 سرد النتائج من دون تعديل» أو تفسير من الأمور التي لا يجوز 
التهاون بهاء وتحت أي ظرف من الظروف. ذلك أنه من المنطقي أن لا تتطابق 
نتائج معظم الدراسات مع فرضياتها : أو التوقمات عنها؛ لذا فاقه ممق 
الموضوعية والمهنية أن يتم إيراد النتائج كما حدثت فعلاء وما على الباحث 
إلا أن يفسرها حسب المعطيات الموضوعية المتداولة 7 

بشكل عام؛ إن الباحث المؤهل ب4 مجال البحوث التسويقية ؛ 
والسلوكية سيكون أكثر التزاما بالتسلسل والتدرج العلمي من حيث تحديد 
المشكلة بشكل دقيق وواضح بحيث يتم اشتقاق الفرضيات الأساسية منها من 
جهة بالإضافة إلى إتباع منهجية تلاتم طبيعة الدراسة وتساعد على إيراد 

النتائج؛ ومضامينها بشكل واضح من جهة أخرى. 

ويعتمد نوع التقرير النهائي على الفئات؛ أو الجهات التي سيوجه إليها. 
لكن ما يجب ملاحظته أن معظم التقارير لايد أن تتضمن الأهداف التي من 
أجلها تمت الدراسة؛ ومنهج الدراسة» ونتائج وتوصيات الدراسة» كما أن 
هناك علاقة عكسية بين المستوى التعليمي» والثقا للفئات التي سيوجه إليها 
التقرير؛ وطول حجم التقرير» فكلما كان المستوى التعليمي لبذه الفئات التي 
ستقرأ هذا التقرير عالياً» كلما كان التقرير قصيراً؛ والعكس صحيح 
وعموما فإن هناك علاقة عكسية بين المستوى اللفظي للتقرير المكتوب» وبين 
المستوى الإداري الذي سيرفع إليهء وهنالك أنواع مختلفة من التقارير النهائية 

منها : 










تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتا 


يوجه هذا النوع من التقارير إلى المدراء المختصين؛ ويتصف بالإسهاب 
والشرح المفصل لكافة ما تم بحثه كما يساعد هذا النوع من التقارير 
الباحثين الآخرين على تقييم البيانات والمعلومات الواردة فيه من حيث الدقة. ولا 
بد أن يورد الباحث المعني بالدراسة تعريفات واضحة محددة لكافة المفاهيم› 
أو الاصطلاحات الفنية التي تم ذكرها ‏ صلب البحث ضمن محتويات 
التقرير الفني. 





كم فة ارون اود ا و ن 
أو المستهلكين:؛ ولا يشترط لكتابة هذا النوع من التقارير التقيد بذڪر 
كافة انك سجن لالت الف ف فو لجان اعدف کی نذا ليزه 
من التقارير لابد من إتباع أسلوب الإثارة كالخرائط؛ والرسوم» والجداول؛ 
و اهناف كردت زه تهون BEN‏ الزييرة نف الوزابة كنا اهن الطلوي اهنا 
التحدث إلى من يهمهم الأمر» وليس التركيز على خبرات من قاموا بالبحث. 

نه الل وكتازة ارو لقو من د اة فار دوف 
E E O‏ 
مولس E NL E E E‏ 
واضحة عن مختلف العناصرء والأجزاء التي يتكون منها التقرير النهائي: 
والتي ستكون المحتويات الرئيسة التي يتضمنها التقرير النهائي. عموما يمكن 
إيراد عناصر التقرير النهائي على الشكل التالي: 
الات اتيت ول 

E E O SE 
صفحة الشكر والاهداء.‎ - 
معدن الهف :ان الدزامرة‎ 


















- قائمة المحتويات. 
- قائمة الجداول والأشكال والرسومات. 
2- مقدمة البحث ومنهجيته وتشمل: 
aS‏ 
ا اقرا 
ا ا 
- فرضيات الدراسة. 
> 
- محددات أو حدود الدراسة. 
- آداة البحث. 
3- مئن التقرير ويشمل: 
ذا #تجزيل وها لكة الساناهه 
- نتائج البحث 
- مناقشة النتائج وتفسيرها. 
4- نتائج وتوصيات التقرير. 
5- المصادر. 
6- الملاحق. 





الأساسية التي يلخصها غرايبة " وزملاءه على النحو التالي: 
- أن يتقن المهارات الأساسية اللازمة للبحث العلمي. 





(1) غرايبة» فوزي وزملاؤه؛ أساليب البحث العلمي بك العلوم الاجتماعية» 1977. 








- الإطلاع والمعرفة الواسعة على موضوع البحث. 
- أن تتوافر لدى الباحث المعرفة بيعض الأساليب الإحصائية. 
- الموضوعية والحياد 4 تصميم البحث و4 عرض النتائج ومنافشتها. 
الكو القدوة على الها 
ويجب أن يعرف الباحث أن من حق الأفراد: 
ف اقوفت هلان هد اف الوواسة فيل المشادكة فيه 
موقي انرشا د ا كايا 
- رفض الإجابة على بعض أسثلة الدراسة. 
- الحفاظ على سرية المعلومات التي يقدمونها. 
- عدم تحمل أية تكاليف تنتج عن مشاركتهم 2# الدراسة. 
- تحديد الوقت المناسب لبم للمشاركة 4# البحث أو الدراسة. 

والباحث ب بحوث التسويق يجب أن يكون أميناًء يلاحظ الظواهر 
بدقة» ويصفها بدقة» ولا يختار منها ما يوافق غرضاً 4 نفسه ويهمل ما يريد ؛ 
بل يلاحظ ويقيس ويستجل» ويعلن نتائجه كما ظهرت وليس كما يرغب أن 
تكون:؛ والباحث أمين أيضا بك اعتماده على الحقائق التي اكتشفها 
الآخرون» يأخذ منهاء ويشير إليها دون أن ينسبها إلى نفسه» ولا يتسرع 
اا ايدان ا رولا تخا حاف ]لآ افك البرسان: 
والدائيل الا على ذلك 

ومن أخلاقيات البحث التسويقي الموضوعية والحياد 4 تصميم البحث 
وي عرض النتائج ومناقشتهاء والبعد عن التزمت بالآراء الشخصية:؛ أو 
بتحريف نتائج البحث إذا تعارضت مع مصالح الباحث الذاتية. ومن أخلاقيات 
البحث الصبر والتحمل» فهناك العديد من الأبحاث التى قد تستغرق فترة طويلة 
نين ابا او كه تطلول هما وف ما را لمعل رمش راه 
العرضية؛ وبالتالي فإن على الباحث أن يكون صبورأ ولديه القدرة على 
التحمل: 








الفصل التاسع: بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقي 


يكتشفها : وأن يكون مستعدأ لتقبل الحقائق التي يكتشفها الآخرون, ولا 
يتحيز لحقيقة معيئة؛ ولا يجامل على حساب الحقيقة oy,‏ مهادي 
منها إذا كانت هذه الحقيقة مخالفة لرآيه› حتى وإن جاءت من منافسيه أو 


(1) 


ومهنية معهم 





1. نقص الموارد: هناك نوعان من المواقف التي تجعل نقص الموارد عقبة سج سبيل 
إجراء بحوث التسويق 
أولبما: أن المنظمة لا تملك الموارد المالية الحكافية لإجراء البحوث بطريقة 
مرضية فإذا تطلب بحث ما أخذ عينة كبيرة» ولكن ميزانية البحث 
تسمح فقط بإجراء 50 مقابلة» ففي هذه الحالة فإن جودة وصدق 
المعلومات التي سيتم الحصول عليها ستكون محل شك مما يصعب معه 
تعميم النتائج على المجتمع الأصلي. 

ثانيهما: هناك بعض الموافف التي قد تسمح بتوافر ميزائية للبحث وإجراءه 
بالدقة المطلوبة ولكن قد يعلم مدير التسويق إن هناك صعوبة بے توفير 
الإمكانيات المالية لتطبيق القرارات الناتحة عن تلك الدراسة. 

2. عدم إمكانية الاستفادة من نتائج البحث: فهناك بعض الأنواع من بحوث 
التسويق تقيس أنماط الحياة والعوامل الشخصية للمستهلكين الحاليين 
والمرتقبين. وقد تؤدي نتائج الدراسة إلى ظهور بعض الخصائص أو أنماط 
الشراء والتي لا تتناسب مع توجهات المنظمة أو إمكانياتها المالية لخدمة هؤلاء 
المستهلكين ومن ثم فإن نتائج البحث تكون غيرذات قيمة كبيرة 
ا 


َه 





)1( عبیدات» ذوقان › وزملازه؛ البحث العلمي؛ ص 420-1, 
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3. سوء التوقيت: فلا يحب استخدام بحوث التسويق إذا كانت الفرصة للدخول 
إلى السوق غير ملائمة للشركة؛ فإذا كانت السلعة # مرحلة متأخرة من 
النضج أو التدهور فليس هنا مبرر للقيام بهذه الدراسة لإدخال منتج جديد. 

4. وجود قرار مسبق من جانب المدير # مواجهة المشكلة: 2 الواقع 
العملي» نجد الكثير من المديرين يقومون بإجراء البحوث التسويقية 
لاستيفاء بعض الجوانب الشكلية أمام مجلس الإدارة و4 نفس الوقت 
فإن القرار يكون قد اتخذ ضمنياً من قبل المدير سواء جاءت النتائج 
مواتية لتوقعاته أو خلاف ذلك فإنه من المستحسن عدم إجراء اليحوث 
حيث تكون ذات تكلفة وإسراف بلا مبرر. 








ا 
عت 


1 ري 












کر نخدا كاك ديو اتو اوا ا افا كل | اعدد الش حصت 
عليها مواجهتها وحلهاء ولبذا السبب تختلف نظم المعلومات التسويقية بين 
مؤسسة خدمية وأخرى من ناحية السهولة والتعقيد والمرونة» ومصادر البيانات 

وطرق التحليل وعرض النتائج. 

ويعرف نظام المعلومات التسويقية على أنه: ذلك اليكل (التركيب) 
المتداخل من الأفراد والإجراءات والآدوات المصمم لجمع وتحليل وتخزين وتقييم 
وتدفق المعلومات الصحيحة والحديثة للاستخدام من قبل متخذي القرارات 
لتحسين وتطوير تخطيطهم ومتابعتهم ورقابتهم على البرامج التسويقية 

(1>016,1997). ومن هذا التعريف يمكن الاستدلال على أنه: 

| - يمكن لنظام المعلومات التسويقي من وضع خطة لتدفق المعلومات. 

2- يجب التنسيق بين عدد من الإدارات والتعاون بين الأفراد وبصفة خاصة بين 
مدير التسويق ومدير المبيعات وموظفي بحوث التسويق والتمويل ومحلل 
النظم ومعدي اليرامج وخبراء الحاسوب. 

3- الإلمام بعلوم الحاسوب وكتابة الإحصاءات وتخزينها وتحليلها. 

تشترك جميع نظم المعلومات التسويقية ‏ بعض الخصائص المشتركة سواء بے 
المؤسسات الصناعية أو الخدمية وهي : 
أولاً: يجب أن يولد نظام المعلومات ‏ شكل يمكن الاستفادة منها 

وا اا ك :اتاد ازارات 

اا :يخ على الأدارة أن تفه ما هئ عصادر المفلؤمات التي يمحن أن 
تصل إليها. 

ثالثاً: يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتفيير # ترتيب المدخلات والتي 
تصمم بطريقة تضمن المرودة. 











من الخطاً الاعتقاد بأن نظام المعلومات التسويقي يتم استخدامه من قبل 
المنظمات الكبيرة فقط؛ بل هو مطلوب من قبل المنظمات المتوسطة وحتى 
الصغيرة ايضا. حيث أن حجم التأثير الذي يمكن أن تحققه المشكلة 
التسويقية (فيما إذا لم تتوفر معلومات كافية عنها بالنسبة للمنظمات لغرض 
تلافيها) يكون أكثر وضوحا 4# المنظمات التسويقية الصغيرة عنه بالنسبة 
للمنظمات الكبيرة. ولعل ذلك يعود إلى أن امكانية المنظمات الكبيرة هي 
أفضل من المنظمات الصغيرة» وبذلك فأن التاثير يمكن أن يكون محدوداً أو 

موقتا بالنسبة للأولى عنه بالنسبة للثانية. 

وعلى أية حال فانه يمكن ان نحدد فيما يلي بعض الفوائد التي تحققها 

المنظمة من استخدام نظام المعلومات التسويقي: )607 ,1975 .(Stanton,‏ 

1- جعل المنظمة أكثر إحاطة بالمعلومات بمرور الزمن» حتى تصبح أكثر 
قدرة وتطورا من ادائها الإداري. 

2- تستطيع الإدارة من استثمار مفهوم التسويق بشكل أكثر فاعلية ومن 
خلال التطبيق السليم لنظم المعلومات التسويقي. 

3- المنظمات الكبيرة وذات الصيغة اللامركزية 4 التنظيم تتمكن من جمع 
المعلومات من أماكنها المتفرقة لغرض توحيدها وصياغتها باتجاه جعلها 
أكثر فهما وقبولا. 

4- يتمكن القائم على استخدام نظام المعلومات التسويقية من استرجاع 
المعلومات بالشكل الذي يلبي الحاجة الفعلية لمستخدم النظام. 

5- بإمكان الإدارة التسويقية أن تلاحظ تطور الاتجاه العام ب4 السوق أو البيئة 
الخاريهية بتكل اسن راقع 











لتسويق ونظام المعلومات التسويقي 
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6- بوجود نظام المعلومات التسويقية تتمكن المنظمات من استخدام المعلومات 
التي يتم جمعها من خلال فاعليتها الوظيفية المتعددة بكفاءة أكبر. أي من 
خلال وظائف البيع؛ الشراءء الخزن: الترويج...الخ. 

7- قد تستطيع المنظمات فرض سيطرة أفضل نحو الخطط التسويقية وذلك من 
خلال استلام الاشارات التحذيرية المبكرة لنظام المعلومات التسويقي بهدف 
تلاك وقوع المشكلة وبشكل سريع. 

8- قد تستطيع المنظمات منع ضياع وتبدد المعلومات التسويقية المهمة؛ وذلك 
عن طريق الحفاظ عليها وتأمين سلامة وصولما إلى الجهة المستفيدة منها. 


3 








نظام المعلومات التسويقي يتضح من خلال الشكل التالي والذي يؤشر 
فيه بأن مدراء التسويق يقومون بأداء مهام التحليل» والتخطيط؛ التنفيد» 
الرقابة. وانهم بحاجة للحصول على معلومات حول التطورت الحاصلة ك البينة 
فيما يتعلق بالأسواق المستهدفة» القنوات التسويقية › المنافسين, العوامل البيئية 
العامة والخاصة. ولعل الأداة التي يستطيع المدراء استخدامها ب4 تحقيق ذلك هو 
اعتماد نظام المعلومات التسويقي بعد أن يتم تقديم المعلومات التي هم بحاجة 
اليها ومن ثم توزيعها واجراء العمليات عليها بے الأركان الأربعة التي يتكون 
منها نظام المعلومات التسويقي وهي: 
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تسويق المعلومات وخدمات المحلوما حا 


ا MIS‏ سدواء ا 
نظام المعلومات التسويقي 








مكونات نظام المعلومات التسويقي 
المصدر (Kotler, 1997, pI)‏ 
1- نظام السجلات الداخلية :Internal Records System‏ 
ويعد من أكثر النظم استخداما من قبل مدراء التسويق» حيث يشتمل 
على التقارير المكتوبة:؛ المبيعات»؛ الأسعارء مستويات الخزين والاستلام» 
التسليم.... الخ. ومن خلال تحليل هذه المعلومات يمكن لمدراء التسويق معرفة 
ماهية الفرص المتاحة أمامهم والمشكلات التي تعتري طريقهم. 
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: System Marketing Intelligence نظام الاستخبرات التسويقي‎ -2 

إذا كان نظام الاستخبارات الداخلي يقدم البيانات التي تتعلق بالنتائج 
8 والنادع1 فأن نظام الاستخيارات يقدم بيانات تتعلق بأحداث 0218 
Happening‏ وقد تكون هذه الأحداث واقعة فعلا أو محتملة الحدوث. وعليه 
يمكن تعريف نظام الاستخبارات التسويقية على أنه (تلك الاجراءات والموارد 
التي تستخدم بواسطة المدراء للحصول على المعلومات اليومية والتطوات ذات 
الصلة ثك البيئة التسويقية (112.م ,97 ,101161) وقد اعتاد مدراء التسويق 
الحصول على معلوماتهم الاستخبارية التسويقية من خلال قراءة الصحف» 
الكتب؛ التحدث للمستهلكين: المجهزين: الموزعين؛ ومن هم من خارج 
الشركة ومن ذوي العلاقة معها. وتنصب هذه المعلومات نحو معرقة المنافسين 
وحركتهم واستراتيجيات أعمالم» وكذلك حاجات المستهلكين المستجدة. 
لذلك أخذت الشركات التي تعتمد هذا النظام مهمة تطوير نوعية المعلومات 
التي تحصل عليها وكميتها من خلال الأتي: 

أ- تدريب وتحفيز القوة البيعية 4 تقديم كل المعلومات الجديدة والمتطورة 
عن السوق» وبالتالي يمكن اعتبارهم بمثابة عين المنظمة ب4 منطقة 
عملها. 

ب- تحفيز الموزعين والوسطاء وتجار المفرد ب تقديم المعلومات المهمة 

ج- شراء المعلومات من خارج الشركة ومن المنتجين لبا كما هو مثلا ج 
اك ا اة راك رالمات شسييك ا دة 
والاتصالات...الخ. 

د- الكادر الوظيفي العامل ب2 إدارة التسويق ومن خلال علاقه مع عامة 
الناس وما يحتفظون به من معلومات ذات صلة ي العمل المطلوب. 








Marketing Decision Support System نظام دعم القرارات التسويقية‎ -3 
:(MDSS) 








المصدر (146.ص ,1997 (Kotler,‏ 


حيث يضع المدير الأسثلة التي تخص المشكلة التي بصدد معالجتها بعد 
أن يتم جمع البيانات اللازمة عنها بے نموذج نظام دعم القرارات التسويقية ليتم 
تحليلها احصائيا عبر العديد من النماذج الاحصائية الجاهزة. وبقدر تعلق الأمر 
ك الائشطة التسويقية التي تقوم بها الشركة من تسعير وتصميم المنتسج 
والترويج...الخ. وعملية التحليل هذه تأخذ بعين الاعتبار المتفيرات البيئية 
المختلفة التي تعمل بها المنظمة وقد أصبح بالوقت الحاضر اعتماد كبير على 
هذه الأنظمة نتيجة للاستخدام الواسع للحاسوب 4# الأنشطة التسويقية 
المختلفة» وتعدد وتنوع المتفيرات والملشكلات التسويقية التي يواجهها المدراء 
والتي يصعب علىالعقل البشري اجراء التحليل الدقيق والسريع للعلاقات 
الكثيرة الحاصلة فيما ببن هذه المتغيرات ونسبة تأثيرها المتبادل. 
4- نظام بحوث التسويق Marketing Research System‏ : 

سبق القول بان النشاط التسويقي لم يعد محصورا ما بين مرحلتي الانتاج 
ونقل الملكية للمستهلك؛ بل إن الأمر يتعدى ذلك بكثير. حيث إنه يسبق عملية 
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الانتاج بقيام المنظمة بأجراء البحوث التي تهدف لاكتشاف ودراسة السوق 
والمستهلك؛ ومعرفة متطلبات ورغباته. ويتبع عملية البيع لتحديد ردود فعل 
المستهلك عن البضاعة من حيث رضاه؛ وملاحظاته وافتراحاته عنهاء ومدى 
استعرارة ك شراء تلك الشلغة مسقلا من غدمة: 

ومن هنا برزت حاجة المنظمة إلى وظيفة تكون فادرة على تحقيق خدمة 
ودراسة الأنشطة التسويقية المختلفة» والمشاكل التي قد تواجهها جراء أدائها 
لتلك الأنشطة فظهرت وظيفة بحوث التسويق كوظيفة مستقلة شأنها كبافي 
الأنشطة التسويقية الأخرى. ومن جهة أخرى فإن المهام التي تضطلع بها هذه 
الوظيفة لا تقتصر على دراسة أعمال وأنشطة المنتج او المسوق فقط. انما تمتد 
إلى دراسة الطرف المقابل وهو المستهلك او المستعمل: لاستقصاء رأية ے2 أعمال 
ونشاطات المنظمة. والتي تتمثل بالبضائع والخدمات التي يحصل عليها 
(السلمي» 1969» ص 41). 

فمن خلال البحث والتقصي لآراء الجمهور وعبر الأسواق المختلفة, 
ستتمكن المنظمة من الحصول على البيانات والمعلومات التي تساعدها به 
تقديم البضائع والخدمات بالشكل الملائم. وتعزيز موقعمها بے تلك 
الأسواق؛ وتجاوزها قدر المستطاع للمشاكل التي يحول دون تحقيق 
الاهداف المخططة لبا. 

وك ضوء ما تقدم وما تحقق من مستجدات فكرية ب4 مجال التسويق 
حيال وظيفة بحوث التسويق» فقد عرفت باتجاهات متعددة؛ كان من أبرزها 
تاريخيا تعريف جمعية التسويق الامريكية 4.3.4 عام 1961 على أنها "جمع 
وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بالشكلات التسويقية للسلع والخدمات 
بشكل نظمي" (450.م ,1990 ,21 & 00۳414) وقد عادت لتعرفها عام 1986 
على انها "الوظيفة التي تحقق الربط بين الزيون؛ المستهلك والعامة من الناس 
مع المسوق: وذلك من خلال المعلومات. وهذه المعلومات تستخدم لغرض التحديد 
من الناس مع المسوق» وذلك من خلال المعلومات. وهذه المعلومات تستخدم 
لغرض التحديد والتحقق من الفرص والمشكلات والمسببات ومدى تكرارها 
لفرض تقييم الفعل التسويقي والانذار اللبكر للأداء التسويقي لفرض فهم 





تسويق المعلومات وخدمات المعلومات 





وتطوير العمليات التسويقية (4.م ,1994 ,11111853/لا) كما عرف على أنها 
التصميم النظمي لجمع وتحليل البيانات المتعلقة بحالة تسويقية خاصة تواجهها 
الشركة (114.م ,97 ,:016ه0؟1) ولكن التعريف الذي نراه أكثر اتساقا مع 
أهمية ودور وظيفة بحوث التسويق ‏ ظل ظروف المنافسة والتغيير الكبير ب 
بيثة الأعمال هو التعريف الذي أورده (1993 هتاه ط1)181) على أنها "الطريقة 
النظمية والموضوعية المعتمدة ج التحقق من المعلومات وتحليلها وتقديمها 
لمساعدة المدير 2 اتخاذ القرار والمرتبطة بمعالجة مشكلة أو البحث 2 فرصة 
تسويقية ويتضح من التعريف أعلاه بأنه يتكون من أربعة أركان هي :- 
(توماس & جيمسء (1993 78). 
أ- النظمية 5756102121 : 

ويقصد بها آن يكون البحث قد أعد له وبشكل سبق وأن تضمن 
التفاصيل العلمية والدقيقة لطبيعة البيانات التي يحتاجها البحث واسلوب 
التحليل والمعالجة التي يمكن اعتمادها 4# هذا المجال وبشكل متكامل 
ومترابط. 
ب- الموضوعية Objectivity‏ : 

ويقصد بها وبشكل مختصر أن لا يكون الباحث منحازا عند جمع 
البيانات والاسلوب المعتمد 4 تحليلها وعرضها إلى جزءٍ معينا منها أو لسبب من 
اشاب الظاهرة المبحوثة » تتوافق مع رغباته او تصوراته المسبقة. لأن ذلك يعني 
بان البحث قد فقد مصداقيته 2 النتائج التي يتم التوصل إليها. 
ج- المعلومات Information‏ 

وهو البدف الرئيس الذي تسعى إليه بحوث التسويق لفرض تقديمها 
لمتخدي القرار ولابد من الاشارة هنا إلى أن ما يقدم لبم هو معلومات وليس 
بيانات. إذ أن البيانات هنا تعني المادة الخام لصنع القرار والتي لم يتم معالجتها 
وهي بالتا لي تشير إلى آنها مشاهدات متعلقة ببعض النواحي الخاصة بالنظام 
التسويقي أو المشكلة المطلوب بحثها. 
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د- اتخاذ القرار Decision Making‏ : 

وهو العنصر الآخر أو المرحلة الأخيرة 4 البحث التسويقي» وتختلف 
عملية اتخاذ القرار حسب طبيعة المشكلة وحجمها ونطاق تأثيرها ومدى 
تكرارها. ولكن + الغالب يكون القرار معتمدا 2 أغلبه وبنسبة 790 على 
المعلومات المقدمة لمتخذ القرار» وما تبقى يكون من حصة الخيرة والكفاءة 

الشكهنية السرين ك معالئحة الحالة: 

وتاسيساً على ذلك قان بحوث التسويق تساعد متخذي القرار من مدراء 

التسويق بالاتي: (5.م,1994 :)WiIlia0 mn,‏ 

أ- صياغة استراتيجية القرار التسويقي ويما يحقق أفضل رضا وقبول لدى 
المستهلكين عما يقدم لهم من بضاثئع أو خدمات وبما يعزز من موقع القوة 
التي تملكها الشركة 2 السوق. 

ب- تمكين المدير من فهم وإدراك نماذج وأسلوب الشراء الذي يمكن أن 
يعتمده المستهلكون 2 تعاملهم مع السوق. 

عدا معرفة العقب اكد العكافيلة :قا ملو لقا فيلك اول OS‏ تجضن اندي 
من الاحاطة بها ولصياغة نظام عملي يسعى من خلالها إلى تقليل التلف أو 
العيوب: :3 المنتجات المقدمة للسوق: 

د“ لا يقتصر عمل المدير التسويقي على مبدأ كيف تكون السلعة او الخدمة 
لش السوق.... بل إلى ما هو أبعد من ذلك وهس كيف يمكن أن تأخذ 
اكا ا 





بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية. ذلك أن هناك أربعة فروق رثيسية؛ 
وكحما يأتي: 


)1( عبيدات» محمد: يحوث التسويق: ص 13-12. 
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أ- أن بحوث التسويق تقوم بجمع معلومات أساسية أولية - 10818 211181 - من 
مفردات المجتمع؛ أو عينة الدراسات المقصودة سواء أكانت أفراداء أو 
مؤسساتء أما نظم المعلومات التسويقية - Marketing Information‏ 
23 قفترتبط بكلا النوعين من المعلومات التي يقوم بجمعها الباحثون 
التسويقيون بالإضافة إلى معلومات أخرى ثانوية 0818 /566000313 يتم جمعها 
من المصادر الداخلية والخارجية على حد سواء. 

ب“ تنفد بحوث التسويق غالبا من أجل معالجة أسباب حدوث مشكلة محددة 
نينا يرقم عمل ل مارات اسي بحاي وقكرين كلا التوعين 
من المعلومات. 

ج- أن البيانات والمعلومات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق قد تكون 
محددة» ومرتبطة بموضوع معين بينما قد تكون البيانات» والمعلومات التي 
يتم تخزينها بنظم› أو نظام المعلومات التسويقية عامةء وقد ترتبط 
يمو ضوعات عامة. 

د- وبناء عليه فإن مصدافية البيانات» والمعلومات التي يتم جمعها بواسطة 
بحوث التسويق أعلى بكثير من مصداقية المعلومات» والبيانات التي يتم 
تجميعهاء وتخزينهاء وبأساليب مختلف بواسطة نظم» أو نظام المعلومات 


وباختصار تحتاج المؤسسات المعاصرة كلا النوعين من المعلومات؛ لأنهما 
يكملان بعضهما البعض من جهة بالإضافة إلى أنهما يساعدان عل تشكيل 
الإطار العام الذي يمكن أن يتحرك من خلاله المخطط الاستراتيجي عند 
وضعء أو صياغة الأهداف للمؤسسات المعنية #4 المراحل اللاحقة كما أن 
المؤسسات الحالية أصبح لديها العديد من البيانات» والمعلومات التي تقوم 
بتوفيرها شبكات الإنترئت» ومن مختلف المصادر. 
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